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INTRODUCCIÓN 
El Mercadeo es una parte esencial de la práctica de la gerencia en empresas 
grandes y pequeñas, en unas y otras se debe aplicar con igual filosofía, es 
decir, buscar satisfacer los deseos y necesidades del consumidor. El 
producto o servicio que la empresa ofrece tiene que tener aceptación en el 
mercado para que se pueda vender y se pueda obtener utilidades y así 
permanecer continuamente en éste. El mercadeo debe entenderse más como 
un campo de conocimiento facilitador y no el trabador de la gestión 
empresarial. 
La presente investigación pretende conocer el mercadeo utilizado por la 
Empresa SEA CORAL, es decir, las actividades que realizan para buscar 
acercar sus productos a los mercados y que estos sean adquiridos por los 
consumidores, los canales de distribución utilizados para venderlos, el 
proceso utilizado para hacer conocer el producto, diseñar y desarrollar 
estrategias comerciales que conlleve a la plena satisfacción del cliente al 
adquirir el producto. 
RESUMEN 
SEA CORAL se encuentra ubicada en el Municipio de Pueblo Viejo 
Magdalena, región con una existencia de 480 arios, aldea lacustre cuyos 
habitantes se dedican a la pesca de excelentes variedades que se dan como 
consecuencia de la baja salinidad de las aguas interiores de la Ciénaga 
Grande de Santa Marta. SEA CORAL es una empresa dedicada al 
procesamiento y exportación de la Carne de Jaiba, producto extraído del 
complejo lagunar de las Ciénaga Grande (Ciénaga) y Pajaral (Delta Exterior 
del Río Magdalena). 
El diagnóstico es un examen que se utiliza para determinar el estado actual 
de la empresa, es dinámico y es mecánico. Constituye una serie de 
actividades que hay que desarrollar. El diagnóstico del mercadeo debe 
enfocarse a conocer de la empresa: sus productos, la distribución de estos, 
las promociones, la publicidad y las relaciones públicas, el precio, la 
segmentación del mercado, el grado de satisfacción de los consumidores, 
etc. 
Es común encontrar que al mercadeo se le confunda con las ventas. Las 
ventas son sólo el resultado esperado en el mercadeo. Si el proceso de 
mercadeo se realizó con éxito, si se acertó al definir el producto o servicio 
que se da en oferta, si se fijó el precio correcto que el consumidor desea y 
puede pagar, si el canal de distribución fue bien elegido y si se utilizó una 
promoción efectiva y suficiente, las ventas deben llegar como el resultado 
de los pasos anteriores. 
El concepto de mercadeo es una filosofía, nada se logrará sino se pone en 
práctica, sin embargo, el concepto de mercadeo no ha sido implantado 
universalmente. Algunas organizaciones están aún básicamente orientadas a 
la producción. Es claro que hay necesidad de una estrategia de mercadeo 
para guiar el esfuerzo de una organización. Una estrategia de mercadeo es 
un Plan amplio de acción que utiliza los recursos de una organización para la 
consecución de sus objetivos. Esto define a un mercado meta específico 
como centro del esfuerzo comercial y específica una mezcla de 
mercadotecnia para satisfacer el mercado. 
El diagnóstico realizado a SEA CORAL arrojó que ésta posee estrategias de 
mercadeo. Para reforzar o mejorar proponemos ciertas estrategias que 
podrían implementarse en la empresa SEA CORAL de manera que éstas 
pueden aportarle nuevos y mayores beneficios, como el desarrollo de 
nuevos productos, la captación de nuevos clientes y la penetración de 
nuevos mercados. 
En la arquitectura organizacional de SEA CORAL, se observa una misión, 
visión y principios claramente definidos sin embargo, los operarios de la 
empresa que son en total 40 se limitan a su trabajo, no se les ha dado a 
conocer. Tampoco conocen las actividades que posteriormente se realizan 
una vez se procesa la Jaiba, sólo conocen que su destino son los Estados 
Unidos. En cuanto al manejo operativo si tienen conocimiento de cada una 
de las funciones que se realizan para el total procesamiento de la jaiba 
desde que llega hasta que es envasada y refrigerada. 
La población del Municipio de Pueblo Viejo en general conoce a SEA 
CORAL, aunque no sea por su nombre, y un 92% del total encuestado 
enfatiza que la empresa ha beneficiado al Municipio proporcionando empleo, 
ingresos y bienestar. 
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SUMMARY 
SEA CORAL it is located in the Municipality of Pueblo Viejo, Magdalena, 
region with a 480 year-old existence, lacustrine village whose inhabitants 
are devoted to the fishing of excellent varíeties that you/they are given as 
consequence of the drop salinity of the interior waters of Santa Marta's Big 
Marsh. SEA CORAL it is a company dedicated to the prosecution and export 
of the Meat of Jaiba, extracted product of the complex lagunar of the Big 
Marsh (Marsh) and Pajaral (External Delta of the Río Magdalena). 
The diagnosis is an exam that is used to determine the current state of the 
company, it is dynamic and it is mechanical. It constitutes a series of 
activitíes that it is necessary to develop. The diagnosis of the marketing 
should be focused to know of the company: their products, the distribution 
of these, the promotions, the publicity and the public relationships, the 
price, the segmentation of the market, the degree of the consumers' 
satisfaction, etc. 
It is common to find that to the marketing she/he is confused with the 
sales. The sales are only the result waited in the marketing. If the 
marketing process was carríed out with success, if you guessed right when 
defining the product or service that it is given in offer, if she/he noticed the 
correct price that the consumer wants and he can pay, if the distribution 
channel was very elected and if an effective and enough promotion was 
used, the sales should arrive as the result of the previous steps. 
The marketing concept is a philosophy, anything will be achieved but 
she/he puts into practice, however, the marketing concept has not 
been implanted universally. Some organízations are even basically guided 
to the production. It is clear that there is necessity of a marketing 
strategy to guide the effort of an organization. A marketing strategy is a 
wide Plan of action that uses the resources of an organization for the 
attainment of its objectives. This defines to a market it puts specific as 
center of the commercial and specific effort a marketing mixture to satisfy 
the market. 
The diagnosis carried out to it is CORAL it threw that this possesses 
marketing strategies. To reinforce or to improve we propose certain 
strategies that could be implemented in the company it is CORAL so that 
these can contríbute him new and bigger benefits, as the development of 
new products, the reception of new clients and the penetration of new 
markets. 
In the organizational architecture of it is CORAL, it is observed a mission, 
vision and clearly defined principies however, the operatives of the 
company that are in total 40 are limited to their work, they have not been 
given to know. Neither they know the activities that later on are carried out 
the Jaiba once it is processed, they only know that theír destination is the 
Uníted States. As for the operating system one if they have knowledge of 
each one of the functions that you/they are carried out for the total 
prosecution of the Jaiba since it arrives until it is packed and refrigerated. 
The population of the Municipality of Old Town in general knows to 
I/you/he/she is CORAL, although I/you/he/she is not for her name, and 92% 
of the interviewed total you/he/she emphasizes that the company has 
benefitted to the Municipality providing employment, revenues and well-
being. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Pueblo Viejo, localizado en el Departamento del Magdalena, es el eje central 
donde se desarrolla la explotación de la Jaiba y donde se encuentra la 
empresa "SEA CORAL", distribuidora de la Carne de Jaiba, cuyo destino es 
el mercado de los Estados Unidos, específicamente a una sola empresa 
denominada 0.W.F., dedicada a la distribución de productos del mar; es por 
ello la necesidad de conocer la situación actual de la empresa, las 
estrategias de mercadeo que utilizan para obtener la plena satisfacción del 
consumidor. 
Por lo anterior surgen estos interrogantes: 
¿La empresa SEA CORAL tiene realmente una estrategia de mercadeo?. 
En caso afirmativo cuales son las estrategias que le permiten lograr la 
plena satisfacción de los consumidores. 
¿Qué razones argumentan los empresarios sobre el hecho de NO invertir 
en crear una cultura de consumo de Carne de Jaiba iniciando por difusión 
de información, a sabiendas del valor nutritivo de la misma y de su 
aceptable sabor y demás características? 
3. ¿Qué tipo de beneficios le aporta la empresa SEA CORAL al Municipio de 
Pueblo Viejo, Magdalena? 
28 
2. MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
El diagnóstico es un examen que se utiliza para determinar el estado actual 
de la empresa, es dinámico y es mecánico. Constituye una serie de 
actividades que hay que desarrollar. 
La evaluación es una técnica del diagnóstico, evaluación que no es terminal, 
es decir, es un proceso permanente, que puede darse en todos los procesos 
de cada una de las actividades de la empresa, donde la evaluación final es la 
que se toma como retroalimentación para comenzar a diagnosticar.' 
Un diagnóstico debe incluir una investigación del clima de la empresa para 
detectar y evaluar qué piensa la propia organización acerca de la toma de 
decisiones, sus comunicaciones internas, su guía del desempeño, el 
desarrollo de sus recursos humanos y la claridad de sus metas. Esta 
evaluación permitirá determinar si el clima actual es propicio para sustentar 
nuevas estrategias y ponerlas en práctica. 
El diagnóstico del mercadeo debe enfocarse a conocer de la empresa: sus 
productos, la distribución de estos, las promociones, la publicidad y las 
1 ALBERT Kenneth, SWEENY H..W. Allen, RACHLIN Robert. Biblioteca de Administración 
Estratégica. Tomo II. McGraw-Hill. Mexico. 
relaciones públicas, el precio, la segmentación del mercado, el grado de 
satisfacción de los consumidores, etc. 
2.1 ANTECEDENTES 
SEA CORAL ubicada en el Municipio de Pueblo Viejo Magdalena, región 
con una existencia de 480 arios, aldea lacustre cuyos habitantes se 
dedican a la pesca de excelentes variedades que se dan como consecuencia 
de la baja salinidad de las aguas interiores de la Ciénaga Grande de Santa 
Marta. 
La historia de SEA CORAL se encuentra enmarcada en dos antecedentes: 
El primer antecedente que se tiene de la Empresa, fue el paso para su 
creación, el 30 de julio de 1970 con el nombre de OCEÁNICA LTDA, hecha 
por Oscar Iragorris, Mauricio Iragorris y Jhon Restrepo, la cual funcionaba 
como comercializadora de productos del mar (caracol, róbalo, camarón, 
chivo, jaiba, pargo rojo, tiburón, machuelo, salmonete y mojarra) y 
mermeladas de frutas (guayaba, piña, melón, toronja, naranja y papaya), 
estos productos eran exportados a Estados Unidos. 
Sus primeras empleadas fueron Avelina López, Luciana Moreno, América 
Ceballos y Lucinda Navarro. 
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Posteriormente luego de varios años OCEÁNICA LTDA paso a llamarse 
ALCOR administrada por Alfonso Cortés, tenía como trabajadores a Alvaro 
Ezpeleta, María Lobelo, San Gabino. Aún se dedicaba a la comercialización 
de productos del mar, mermeladas de frutas con destino al mercado de 
Estados Unidos; años más tarde ALCOR quebró reportando pérdidas, por 
ello su cierre. 
En febrero de 1999 los señores Juan Cueto, Reinaldo Perdomo, Carlos 
Luicer, Leonardo Manjares, Miguel Guerrero, Rodrigo Cortina y José Ribón, 
se reunieron para la reapertura de la Empresa con el nombre de SEA 
CORAL, pero solamente para la exportación de carne de jaiba hacia el 
mercado de los Estados Unidos debido a que ésta era tomada por los 
venezolanos que diariamente llevaban hacia Maracaibo. 
Desde sus inicios esta empresa denominada a lo largo de los arios de tres 
maneras diferentes ha tenido como mercado para sus productos a Estados 
Unidos. 
2.2 SEA CORAL- EMPRESA PRIVADA 
Dadas las ventajas comparativas que presentan algunas áreas de la 
región Caribe, para el mercadeo internacional de la carne de jaiba. 
SEA CORAL realizó un proyecto para determinar la viabilidad comercial de 
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la explotación pesquera de este recurso en el complejo lagunar de las 
ciénagas Grande (Cienaga) y Pajaral (Delta exterior del Río Magdalena), 
destinando la captura a la comercialización en el mercado de los Estados 
Unidos. 
Esta investigación contempla importantes aspectos técnicos que reflejan la 
adecuación, el funcionamiento y la localización de la misma, de una manera 
detallada. 
2.2.1 Localización de la Planta. La planta esta ubicada en el municipio 
de Pueblo Viejo, al norte del departamento del Magdalena, en la 
carretera troncal del caribe a la altura del kilómetro 56 vía Cienaga-
Barranquilla en el margen derecho justo antes del puente de la barra, la 
región de Pueblo Viejo, y en especial la Ciénaga Grande de Santa Marta fue 
un corredor por donde transitaron diferentes culturas indígenas, entre ellas 
los Tayronas que mantuvieron un fuerte control hasta la llegada de los 
Españoles. 
En la época prehispánica la principal actividad era la pesquera y en menor 
escala la caza de animales. En esta zona no hay evidencias de prácticas 
agrícolas, aunque pueden estar cubiertas por capas de conchas encontradas 
en el lugar. 
32 
En la etapa inicial y posterior a la conquista española, la Ciénaga Grande de 
Santa Marta mantuvo su importancia como principal vía de comunicación 
entre Cartagena, La Ribera del Magdalena y Santa Marta. Los 
conquistadores hispanos hacía el ario 1.600 ya habían exterminado a los 
indígenas Tayronas, logrando así ejercer una hegemonía parcialmente sobre 
el territorio en el que todavía entrado el siglo XVII mantenían violentos 
combates con los aguerridos Chimilas. El 19 de marzo de 1.526 Fray 
Tomás Ortiz llegó a esta región con el propósito de catequizar a los indios 
convirtiéndose más tarde en el fundador de las playas de San José (nombre 
inicial de Pueblo Viejo). 
Ya en el período colonial propiamente dicho, la población en referencia 
mediante cédula real fue elevada a la categoría de Municipio, cuya cabecera 
es conocida actualmente como Pueblo Viejo; el Municipio cuenta también 
con otras poblaciones pesqueras y palafíticas tales como: Isla del Rosario, 
Palmira, Tasajera, Bocas de Aracataca (Trojas de Cataca) y Palos Prieto.2 
"En sus inicios Pueblo Viejo, fue levantada en cercanías del Río Córdoba, 
pero las constantes arremetidas del mar ocasionó su destrucción, lo que 
trajo consigo su traslado a unos kilómetros del antiguo lugar, donde también 
2  HERRERA Elver Omar, VILORIA Marcos Antonio. Tesis. Factibilidad para el montaje de 
una Microempresa de productos Pesqueros en Pueblo Viejo, Magdalena. Universidad del 
Magdalena. Programa de Economía Agrícola. 1992. 
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fue destruido; finalmente se levantó en el sitio que en la actualidad ocupa, 
primeramente se le llamó «Playas de San José», más tarde fue 
denominada «Villa de San José» y posteriormente «Pueblo Viejo», 
nombre que ostenta hasta hoy"3  
Antiguamente esta fue una región en forma de Isla rodeados por caños y el 
Mar Caribe. A través de la historia Pueblo Viejo como principal sitio 
pesquero de la región, dado precisamente ese privilegio de contar con la 
Ciénaga y el Mar; pero el 20 de julio de 1955 la actividad se vio afectada 
por la construcción de la carretera Transversal del caribe, que ocasionó el 
cierre de varias bocas que permitían el flujo y reflujo de aguas entre el Mar 
Caribe y la Laguna Costera, como por ejemplo Boca de Burro. 
Este Municipio en sus inicios mostró un lento pero seguro progreso debido a 
su estratégica ubicación y al activo comercio de la época, que le permitió 
tener un buen mercado público, contaba además con un puerto fluvial 
denominado Las Mercedes, así como grandes tiendas y almacenes de 
mercancías, pero toda esta actividad la destruyó un voraz incendio que ha 
3 TACHE, Ricardo. Estudio Socio Económico del Municipio de Pueblo Viejo. 1974. Pág.20 
cita tomada de la Tesis HERRERA Elver Omar, V1LORIA Marcos Antonio. Factibilidad para 
el montaje de una Microempresa de productos Pesqueros en Pueblo Viejo, Magdalena. 
Universidad del Magdalena. Programa de Economía Agrícola. 1992. 
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mantenido sumido a Pueblo Viejo en el atraso y el olvido, incluso hasta la 
presente.4 
SEA CORAL para la puesta en marcha del proyecto en el Municipio de 
Pueblo Viejo, consideró los siguientes factores: 
Cercanías a fuentes de abastecimientos de jaibas. 
ert/' Infraestructura vial para transporte terrestre, aéreo y marítimo. 
ere,7' Costos y disponibilidad de los terrenos. 
a,/-  Factores Ambientales. 
.ge,f' Disponibilidad de servicios públicos y otros. 
Planta construida en material(cemento, bloques, ladrillos y techo de 
eterna). 
2.2.2 Relación de la maquinaria, equipos y herramientas. La maquinaria los 
equipos y las herramientas requeridos para el montaje de la planta fueron 
los siguientes: 
Cft/' Caldera 30 HP diesel o kero, con tanque de agua suavizador y 
combustible, marca COLMAQUINAS , horizontal 150 P.S.I.G. de 
4 Comentario textual obtenido mediante entrevista Directa con el Profesor: DOMINGUEZ, 
Carlos. Economista. Historiador. 
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presión. Localizada en el cuarto frente a las oficinas en la parte noreste 
de la planta. 
4.,7  Tanque autoclave con manómetros y reguladores, ubicados frente al 
cuarto de calderas vista hacia el sur. 
ere7' Tanques de pasteurización con termómetros ubicados en el área de 
autoclaves. 
CnY' Canastas de pasteurización de acero inoxidable. 
aez" Tanque de cemento para el proceso del frío en la pasteurización. 
,Cru-7' Chiller, para el proceso de pasteurización, ubicados junto con el tanque 
en el área al sur de las autoclaves. 
Ot7) Canastas de cocción localizadas al lado de las autoclaves. 
Crt7' Canastas plásticas. 
J:7' Ventiladores con motor de 1HP, localizados frente a las autoclaves 
vista hacía el este. 
ert7) Acondicionadores de aire de 60.000 btu funcionales en los cuartos de 
despulpe y desconche(cuartos de proceso). 
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Ot71  Equipos de refrigeración de 4HP funcionales en los dos cuartos 
fríos. 
Riel de 5 metros con winche con capacidad de 2 ton. Ubicadas justo 
encima de las autoclaves y tanques de pasteurización. 
Compresor de aire para el tanque del chiller. 
Selladora de latas, ubicado en el cuarto de despulpe y pesaje. 
Mesas de acero inoxidable, ubicadas en el cuarto de desconche y 
despulpe. 
Balanza electrónica, ubicada en el cuarto de despulpe. 
Je, Cuchillos especiales de despulpe de acero inoxidable. 
Uniformes. 
ft,/ Equipos, accesorios y materiales de higiene. Aquí cabe anotar las 
piscinas de desinfección (perulios) ubicadas en las entradas de los 
cuartos de despulpe y descoche, con unas medidas de 1 mt x 1,5 mts a 
una profundidad de 15 cms. 
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2.2.3 Descripción del producto. El producto final es la carne cocida de 
cangrejos de mar, conocidos comúnmente como jaiba azul, de las especies 
Callinectes sapidus y Callinectes bocourti, estas carnes se comercializan en 
envases plásticos y de hojalata en estado fresco y/o pasteurizado para 
prolongar la vida útil del producto. El peso de la unidad envasada es de una 
libra (456 gramos). 
2.2.4 Proceso productivo. Dicho proceso comienza con las actividades 
de la extracción provenientes de la compra a los pescadores artesanales, 
acopio y transporte en vivo hacia la planta procesadora donde se realizarán 
los pasos necesarios para adecuar el producto para su conservación v 
consumo. 
Como se dijo la actividad de la extracción corresponde a la pesca artesanal 
realizada en el área de cobertura de la planta que demanda mucha mano de 
obra y poca inversión, por tratarse de pesca costera con pequeñas 
embarcaciones (canoas ) y aparejos sencillos como trampas de alambres o 
aros de malla. 
Mediante una evaluación preliminar, se estima que el recurso pesquero 
soporta una captura diaria de 1.000 kilogramos. La siguiente es una relación 
del proceso con los requerimientos y los propósitos de cada uno de ellos. 
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Figura 1. Descripción del Proceso Productivo 
N° PASOS REQUERIMIENTOS 
PROPOSITOS Y 
PROCEDIMIENTOS 
 Recepción Área de recepción Peso y selección de jaibas vivas 
 Lavado Tanque de lavado Limpiar jaibas antes de cocinar 
 
Cocción Autoclaves Cocinar jaibas 
 Ventilación Ventilación 
Industrial 
Dispersión de vapor y calor 
intenso 
 
Enfriamiento Chiller Enfriamiento rápido de las jaibas 
 
Descaparacheo Procesamiento 
primario 
Remover caparacho y patas 
 
Despulpado Procesamiento 
secundario 
Extracción de carnes y control de 
calidad 
 
Recogida Cuarto de basura Separar remover y contener 
desechos 
 
Peso Mesa de pesar Inspección de pesos netos 
 
Sellado* Mesa de Sellado Aplicación de tapas con la 
selladora 
 
Past* Tanque past 
caliente 
Proceso de inmersión en agua 
caliente 
 
Past* Tanque past frío Proceso de inmersión en agua fría 
 Enfriamiento Frigorífico Reducción rápida de calor con 
hielo 
 
Almacenaje Frigorífico Mantenimiento uniforme de 1 
grado C. 
 
Embalaje Área de trabajo Cargar flejar cajas bajo 
condiciones frías 
 Despachos Pasillos Preparación del embarque 
Nota: 
Aparecen tres pasos en el proceso de productos pasteurizados 
(*) los cuales no se requieren para procesar productos en fresco. 
Estos tres pasos son necesarios para el procesamiento del 
pasteurizado pero se sobrepasan en la secuencias del proceso de carnes 
frescas. 
Cabe anotar que en el proceso de pasteurización el producto entra 
a una temperatura de 24 grados centígrados por un espacio de dos 
horas en calentamiento para llevarlo a 87 grados centígrados y 
luego enfriarlo a una temperatura de entre O y 5 grados centígrados 
por un periodo de dos horas para mantenerlo a 15 grados 
centígrados. Por otra parte se usa luz negra para detectar huesitos en la 
carne solo en el tipo especial ya que es la que presenta mayor cantidad de 
huesitos. 
2.2.5 Capacidad de proceso. Con lo ya expuesto en cuanto a equipos 
de la planta, la capacidad de proceso es de 3.000 kilos de jaiba cruda por 
día y la capacidad de almacenamiento es de 5.000 kilos de material 
procesado. 
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2.2.6 Control de calidad. Con el propósito de asegurar un producto con una 
excelente calidad se realizan los siguientes controles: 
Análisis químico: Es la determinación de los porcentajes de SO2 
permitidos por la FDA ( Food Deparment Administration) que son de 
100 ppm. 
Análisis microbiológico: colíformes fecales, residuos y agentes 
contaminantes. 
Análisis organolépticos: Color, sabor, olor etc••• 
2.2.7 Producción y destino del mismo. En el proceso de pasteurización y 
enlatado de jaiba se tiene un aprovechamiento final de un 13% con esto 
deducimos que por cada 1.000 kilos que se tiene en base de procesamiento 
diario obteniendo 130 kilos de producto final enlatado, lo que significa que 
se obtienen 1950 kilos quincenales que llevados a libras son 3900 latas 
envasadas (cada lata contiene una libra), que anualmente arroja la cifra de 
93.600 latas que seria lo mismo que decir 46.800 kilos de carne procesada 
anualmente. Con las cifras anteriores se exportan 41.300 kilos. Mas 
exactamente a Estados Unidos (Miami) donde distribuidores como: Ampak 
seafood, Byrd Seafood. Miami crab, FAVEI y otros, serán los encargados 
de su distribución y comercialización. 
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2.2.8 Análisis químico. El análisis químico que se realiza se lleva a cabo en 
un cuarto acondicionado donde se encuentran las oficinas, dicho proceso se 
usa para determinar la cantidad de SO2 permitido por la FDA y poder 
controlarlo. Además de análisis microbiológicos y organolépticos (olor, 
sabor, apariencia etc•-•)5  
2.2.9 Características físicas del producto. La carne de Jaiba es envasada en 
latas. Cada lata contiene una (1) libra de esta carne que equivale a 454 
gramos americanos. Las latas de Jaiba vienen en 5 tipos diferentes de 
carne: Lomo Ancho, Lomo Fino, Jumbo (pectorales), Especial (carne entre 
las costillas), Muelas (Para el cóctel). El precio se determina por la Oferta y 
la Demanda, su precio promedio en el mercado es de U$ 10,50 dólares cada 
lata. 
2.3 EL MERCADEO 
La historia del Mercadeo tiene sus inicios en el proceso de intercambio con 
la creación de utilidad, en donde es un proceso social que busca satisfacer 
deseos, es decir, "El mercadeo incluye individuos y organizaciones que 
realizan funciones orientadas a satisfacer los deseos humanos al facilitar las 
relaciones de intercambio". 
5 Documento Suministrado por el Doctor RIBON, José. Gerente de la Empresa SEA CORAL. 
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Las funciones del mercadeo son las actividades que salvan la distancia, 
el tiempo y la posesión y que por lo general separan a los participantes 
en una relación de intercambio. Al enlazar las actividades contenidas en 
tales conceptos, el mercadeo crea la utilidad y facilita el proceso de 
intercambio.6 
Figura 2. Las funciones básicas del Mercadeo. 
En la figura 2, las funciones básicas del mercadeo tienden puentes en los 
espacios que existen entre compradores potenciales y vendedores 
potenciales. 
En las décadas de los 60's y 70's la competencia creciente obligó a las 
compañías de toda clase de industrias a buscar métodos eficientes para la 
producción y mercadeo de sus productos, los días del comercio fácil 
6 SCHOELL, William, GUILTINAN, Joseph. Mercadotecnia. Conceptos y Prácticas 
Modernas. Tercera Edición. Prentice-Ha11.1991. 
pasaron hace mucho tiempo, y las compañías exitosas se caracterizan hoy 
por su habilidad para descubrir y aplicar las técnicas de investigación de 
mercadeo, la cual ha resultado de particular importancia para muchas 
compañías en el desarrollo y organización de estrategias y tácticas de 
mercadeo. 
Se sabe de conferencias celebradas por profesores de mercadeo que han 
pasado días discutiendo una definición de lo que están enseñando. 
El Mercadeo ciertamente no se ha quedado a la zaga en el juego de las 
definiciones, algunas de ellas son: 
ertY' El mercadeo es mucho más amplio que las ventas, no es solamente una 
actividad especializada, abarca todo el negocio, es todo el negocio 
visto desde la óptica de su resultado final, desde el punto de vista del 
cliente; el interés y la responsabilidad por el mercadeo deben penetrar, 
por tanto, en todas las áreas de la empresa.7 
éL--7 El mercadeo es el proceso de: 
Identificar las necesidades de los clientes. 
Conceptuar estas necesidades en función de la capacidad de una 
organización para producir. 
7 DRUCKER, P.F. practice of Management. 1954. Citado en el libro de SCHOELL, William, 
GU1LTINAN, Joseph. Mercadotecnia. Conceptos y Prácticas Modernas. Tercera Edición. 
Prentice-Hall.1991. 
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Comunicar esta conceptualización al lugar apropiado de poder en la 
organización. 
Conceptuar el resultado consiguiente, en función de las necesidades 
del cliente antes identificadas. 
Comunicar esa conceptualización al cliente.8  
ett7" La Asociación Norteamericana de Mercadotecnia define el mercadeo 
como "La ejecución de actividades comerciales que dirigen el flujo 
de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o 
usuario". 
El concepto de mercadeo es una filosofía, nada se logrará sino se pone en 
práctica, sin embargo, el concepto de mercadeo no ha sido implantado 
universalmente. Algunas organizaciones están aún básicamente orientadas a 
la producción. Es claro que hay necesidad de una estrategia de mercadeo 
para guiar el esfuerzo de una organización. 
2.3.1 Estrategias de Mercadeo. Una estrategia de mercadeo es un Plan 
amplio de acción que utiliza los recursos de una organización para la 
8 J.A. Howard. Marketing Management: Operating Strategic and administrative. Tercera 
Edición. 1973. Citado en el libro de SCHOELL, William, GUILTINAN, Joseph. 
Mercadotecnia. Conceptos y Prácticas Modernas. Tercera Edición. Prentice-Hall.1991. 
consecución de sus objetivos. Esto define a un mercado meta específico 
como centro del esfuerzo comercial y específica una mezcla de 
mercadotecnia para satisfacer el mercado. 
2.3.2 La Investigación de Mercadeo. No es posible acertar en las etapas del 
proceso del mercadeo sin el uso adecuado de la información, solo por medio 
de la información que se logra a través de la investigación de mercadeo se 
puede saber suficientemente: 
ak,7' ¿Qué producto o servicio necesita el mercado? 
6-17 ¿A qué precios deben ofrecerse? 
¿Qué características deben tener? 
Je7' ¿En qué puntos de venta deben ubicarse? 
¿Qué clase de publicidad y promoción debe utilizarse? 
0e7" ¿Cuál es el estado de la competencia? 
¿Qué tan fuerte es ésta? 
él7' ¿Qué prácticas utiliza para competir? 
Cfc,7' ¿Cuál es su grado de efectividad? 
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ere7' ¿Cómo es el medio que se le presenta al empresario para su 
producto o servicio? 
6:7' ¿Qué tendencias de ventas se detectan? 
Ct7" ¿Cómo está la oferta del producto en relación con la demanda del 
mismo? 
4::// ¿Qué normas y leyes afectan la actividad empresarial? 
6,77' ¿Cómo está conformada la clientela para el producto? 
efe(' ¿Qué tipo de consumidor es el que más le conviene al empresario? 
a,/' ¿De qué nivel de ingreso es? 
6t7' ¿Cuál es su estilo de vida? 
4,7' ¿Qué tan exigente es? 
flz,/' ¿Dónde está ubicado geográficamente? 
.k,r) ¿Qué actividades suelen desarrollar? 
Los intentos de medir los potenciales de mercado o de estimar 
las ventas futuras son un tipo particular de actividad de investigación 
que forma parte de lo que se denomina investigación de mercadeo. La 
investigación de mercadeo es un concepto extraordinariamente amplio — 
se ha definido, por ejemplo "una investigación sistemática y objetiva y 
un análisis de información relevante a la identificación y resolución de 
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cualquier problema u oportunidad del campo de la mercadotecnia". Esta 
definición general, aunque precisa, no es especialmente explícita. 9 
En concreto, gran parte del interés actual por la investigación de 
mercadeo se concentra en los siguientes problemas específicos: 
1. Análisis del mercado 
Mediciones del mercado general, como pronostico económico, 
determinación del potencial de mercado y pronostico de ventas. 
Análisis de territorios de mercado y áreas comerciales 
específicos, y análisis de ventas. Este puede abarcar la obtención 
de estimaciones de participación del mercado en varios 
territorios, una consideración de "promedios de bateo" para 
vendedores, una evaluación de detallistas o distribuidores y otros 
estudios. 
2. Investigación de publicidad 
a) Las mediciones de auditorios comprenden los trabajos de 
investigación, que tratan de identificar las características de los 
auditorios de los medios de comunicación, como lectores, 
oyentes o espectadores. El conocimiento de las características 
de los auditorios es un prerrequísito extraordinariamente 
importante para la eficacia de las comunicaciones al público. 
9 GIST. R, Ronald. Mercadotecnia. Introducción y principio. Interamericana. México. 1973. 
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Los estudios de la efectividad se refiere a la labor de 
investigación para identificar el impacto de determinados 
medios de comunicación, de particulares vehículos de 
publicidad (estaciones de radio específicas, estaciones de 
televisión, revistas, diarios, etc.) y de anuncios particulares 
sobre las memorias de los consumidores y el comportamiento 
de éstos. 
Estudio de asignación son aquellos que tratan de identificar el 
nivel apropiado de esfuerzo de publicidad. El problema que ha 
de resolverse con este tipo de investigación es: "¿Cuánto debe 
gastarse: a) para efectuar cierta tarea en particular con, b) un 
mínimo de desperdicio en el gasto?". 
3. Investigación sobre los consumidores 
Los estudios sobre conocimiento y preferencias de marcas son 
los que tratan de identificar el cambiante nivel de conciencia de 
los consumidores de diferentes marcas y la intensidad de las 
lealtades de ellos a las distintas marcas. 
Los estudios sobre motivación son los que tratan la razón en que 
se basan particulares aspectos del comportamiento de los 
consumidores. Realmente el término investigación de la 
motivación" se ha convertido virtualmente en sinónimo de un tipo 
particular de metodología de investigación 
-métodos de medición 
de proyectos. Tendremos razón en considerar después este tipo 
de investigación en forma mucho más completa. 
Los estudios de asignación de los consumidores comprenden los 
que tratan de obtener conocimientos sobre el comportamiento de 
los consumidores mediante un detallado examen de los gastos de 
ellos. Estos estudios a menudo requieren el uso de diarios, de 
gastos familiares. 
Los estudios de diseño y rendimiento de productos tratan de 
determinar las preferencias estéticas de los consumidores, así 
como los atributos funcionales deseados de productos o servicios. 
Aunque la anterior enumeración no es exhaustiva, sirve para indicar la 
diversidad de problemas sugeridos por la frase investigación de 
mercadeo. 
2.3.3 Los Mercados. Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al 
de un mercado, el cual es el conjunto de compradores reales y potenciales 
de un producto. Originalmente, el término mercado se refería al lugar en 
donde se reunían compradores y vendedores para intercambiar sus bienes, 
como la plaza de una aldea.1° Para entender la naturaleza de un mercado, 
por ejemplo: suponga que existe una economía primitiva compuesta tan solo 
KOTLER. Philip. ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Cuarta edición. 
Prentice Hall. 1998. 
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44k+ 
PESCADOR CAZADOR 
AGRICULTOR 
. INTERCAMBIO 
DESCENTRALIZADO 
por cuatro (4 personas): un pescador, un cazador, alfarero y un agricultor. 
La figura 3. muestra las tres maneras que estos mercados podrían satisfacer 
las necesidades. 
Figura 3. Tres maneras en que un mercado satisface necesidades. 
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En el primer caso de la Autosuficiencia (A) las personas reúnen los bienes 
que necesitan para sí mismo. Por tanto, el cazador dedica la mayor parte de 
su tiempo a la caza, aunque, para obtener los otros bienes también debe 
darle tiempo para pescar, para hacer joyas y cultivar. Por consiguiente el 
pescador no es tan eficiente cazando y cabe decir que ocurre lo mismo con 
los otros mercaderes. 
En el segundo caso el del Intercambio Descentralizado (B) cada una de 
estas personas piensan que las otras tres (3) que componen un mercado son 
posibles compradores. Así, pues, el cazador viajará con el propósito de 
intercambiar su carne por los bienes de los otros tres mercaderes. 
En el tercer caso en el del Intercambio Centralizado (C) aparece otra 
persona más, denominada Comerciante, la cual se coloca en un espacio 
llamado mercado central. Cada mercader entrega sus bienes al comerciante, 
canjeándolos por los bienes que necesita. Si, pues, en lugar de negociar 
con los otros proveedores el cazador hace sus transacciones en un mercado 
central. Los comerciantes y los mercados centrales reducen notablemente 
la cantidad de transacciones necesarias para obtener un volumen dado de 
intercambio. Conforme la cantidad de personas y de transacciones de una 
sociedad aumenta, la cantidad de comerciantes y de mercados también lo 
hace. 
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Los economistas emplean el término mercado para referirse a un conjunto 
de compradores y vendedores que hacen transacciones en una clase 
de productos particular, como el mercado de viviendas o granos, sin 
embargo, los mercadologos consideran a los vendedores como si 
constituyeran una industria y a los compradores como si constituyeran un 
mercado." 
Muchas personas utilizan el comercio electrónico, en términos generales es 
la posibilidad de realizar transacciones comerciales empleando medios 
electrónicos (actualmente traducidos como Internet). La venta en el 
comercio electrónico se realiza de la misma forma en que se ha desarrollado 
la venta a través de los tiempos: hay un cliente que necesita un producto ó 
servicio y un proveedor que lo proporciona; este último informa sobre todas 
las condiciones de su oferta y el cliente decide si la misma cubre sus 
necesidades. Si se llega a un acuerdo, la venta se realiza. Aparecen un 
número creciente de formas de realizar las transacciones comerciales, y se 
caracterizan por su evolución a una mayor complejidad de los modelos y a 
una mayor integración de tareas. Tiene como ventajas, la rapidez (no hay 
intermediarios), una cobertura global, la personalización, la actualidad, un 
mejor precio, facilidad, seguridad, etc. 
11 
 KOTLER. Philip, ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Cuarta edición. 
Prentice Hall. 1998. 
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En las sociedades avanzadas los mercados no son siempre son lugares 
físicos donde interactúan compradores y vendedores. El mercado puede 
crearse alrededor de un producto, un servicio, o cualquier cosa que entrañe 
valor. Por ejemplo: 
El Mercado de Trabajo. Está compuesto por personas que 
están dispuestas a ofrecer su trabajo a cambio de salarios o 
productos. De hecho en torno al mercado de trabajo es donde se 
desarrolla todo, brota diferentes organizaciones como agencias de 
empleo, empresas de asesorías laboral, que contribuye a su mejor 
funcionamiento. 
4,7 El Mercado Monetario. Es otro mercado importante que nace para 
satisfacer las necesidades de las personas y que de alguna manera 
desean ampliar créditos, contratar prestamos, ahorrar y proteger su 
dinero. 
e7' El Mercado de Donadores. Nace a efectos de satisfacer las 
necesidades financieras de las organizaciones no lucrativas, (las 
cooperativas, las federaciones, y toda aquella que se crea con fines 
donativos). 
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El Mercado de Vendedores. Es donde loa vendedores tienen más poder 
y donde los compradores son los comerciantes que desarrollan mayor 
actividad. 
Qe/ El Mercado de Compradores. Los compradores tienen más poder, 
y los vendedores son los comerciantes que desarrollan mayor 
actividad. 
A principios de los arios 50's, la oferta de bienes empezó a crecer a 
más velocidad que la demanda. En la actualidad la mayor parte de los 
mercados se han convertido en mercados de compradores y ahora se 
identifica a la mercadotecnia con los vendedores que buscan 
compradores. 
Crt,7' El Mercado Meta. Consiste en un conjunto de compradores que 
comparten necesidades o características comunes, al que la empresa 
decide servir. 
2.3.4 La Mezcla de Mercadeo. Para cubrir con éxito el proceso de 
mercadeo es necesario tener claridad sobre los instrumentos básicos que 
permitan servir el mercado completamente. Estos instrumentos se ubican 
en dos clases. 
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1° Unos están destinados a estimular al consumidor para que compren. 
2° Una vez que el deseo de compra exista (cantidad con prontitud, que sea 
la cantidad adecuada, que sea a precio estable, etc.) 
La unión de estos dos instrumentos se llama en mercadeo, por una parte 
estimulo de la demanda del producto o servicio, y de la otra satisfacer con 
prontitud y eficacia la demanda del mismo. A estos instrumentos tomados 
en su conjunto los llamamos Mezcla de Mercadeo.12 
2.3.4.1 Instrumentos destinados a estimular la Demanda del producto o 
servicio, se estimula ofreciéndole un producto adecuado, a un precio 
correcto, con un mensaje efectivo que estimule obtener el producto por 
parte del consumidor, identificación del producto ( la marca debe ser de 
fácil retención), un empaque efectivo. 
2.3.4.2 Instrumentos encaminados a satisfacer con prontitud la 
Demanda del producto o servicio. Se escoge el lugar más indicado 
para que el consumidor se acerque a comprar el producto o servicio 
ofreciéndole la cantidad requerida, en el momento oportuno Y 
manteniendo existencias suficientes para reponer rápidamente el 
12 ACOSTA, Tobón Alberto. Mercadeo. Grupo editorial Norma S.A. Bogotá. 1991. 
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producto que haya sido consumido o retirado del punto de venta, se han 
enunciado los elementos que satisfacen la demanda, es decir, los canales de 
distribución, dentro de estos se pueden mezclar los puntos de ventas, las 
bodegas o almacenes, los inventarios de productos terminados, el 
transporte que garantice la oportuna distribución, etc. 
La mezcla de mercadeo consiste en consecuencia en combinar 
correctamente los instrumentos destinados a estimular la demanda 
del producto o servicio de una parte, y de la otra, los 
instrumentos encaminados a satisfacer con prontitud la demanda de los 
mismos. 
Estas se pueden reunir en cuatro grupo de variables conocidas como las 
cuatro "P": Producto, Precio, Plaza (Distribución) y Promoción 
(Comunicaciones). 
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Figura 4. Las cuatro "P" y sus características. 
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2.3.5 Diferencia entre el Mercadeo y las Ventas. Es común encontrar que 
al mercadeo se le confunda con las ventas. Las ventas son sólo el resultado 
esperado en el mercadeo. Si el proceso de mercadeo se realizó con éxito, si 
se acertó al definir el producto o servicio que se da en oferta, si se fijó el 
precio correcto que el consumidor desea y puede pagar, si el canal de 
distribución fue bien elegido y si se utilizó una promoción efectiva y 
suficiente, las ventas deben llegar como el resultado de los pasos 
anteriores. 
Figura 5. Comparación del concepto de las ventas y el mercadeo. 
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2.3.6 El Medio ambiente del Mercadeo. Si hay algo que caracteriza la 
empresa a orientar el mercadeo es la preocupación constante por descubrir 
lo que pasa en el medio que lo rodea. Esto es igualmente importante sí se 
trata de una empresa grande o de una microempresa. En el medio está el 
consumidor, en el medio están los recursos y en él existen muchas 
Variables 
Político-legales 
Va r ab I e s 
Competitivas Variables 
Económicas 
Variable 
Socioculturales 
y éticas 
Variables 
tecnológicas 
situaciones que van a ser favorables y desfavorables para poder desarrollar 
con éxito la tarea que se va a emprender. Estas situaciones la crea la 
competencia, la situación económica, o el mismo gobierno con sus leyes y 
reglamentos. Todo esto debe ser tenido en cuenta por el empresario ya que 
algunas de ellas están fuera de su control y tienen que acomodarse a ellas; 
otras las puede controlar en partes y existen otras que si se pueden 
controlar totalmente.13  
Figura 6. El entorno del Mercadeo 
13 GIST. R, Ronald. Mercadotecnia. Introducción y principio. Interamericana. México. 1973. 
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6 1 
2.3.7 La segmentación del Mercado. Existen términos en mercadeo, de los 
cuales conviene enterarse, no tanto para ampliar la terminología en el área 
sino porque ellos esconden una significación importante y de gran 
aplicación en cualesquiera de los niveles de desarrollo de la empresa. Uno 
de estos términos es el de segmentación del mercado, su nombre significa 
diferenciación e implica que el mercado para un producto no es homogéneo. 
Está constituido por grupos de consumidores con características más o 
menos similares, para los cuales un producto ejerce mayor atracción que 
otro. Si el administrador de empresas entiende esto, buscará dar variedad a 
su producto o servicio, aunque esto implique ajustar el precio hacía arriba o 
hacia abajo. Es claro que el empresario puede trabajar con un solo producto 
y tener éxito, pero su mercado estará restringido sólo a aquellos 
consumidores que se distinguen plenamente con el producto y no habrá 
posibilidad de que otro tipo de consumidor se motive a demandarlos. Una 
pequeña empresa generalmente comienza con un solo pri oducto o un solo 
servicio. 
La segmentación implica, entonces, entender que los consumidores no son 
homogéneos en sus gustos y preferencias, y que no existen productos 
universales que apelen de la misma manera a todo el mundo." 
14  CHISNALL, Peter,. Investigación de Mercadeo. Análisis y medida. Mc. Graw-Hill. México. 
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2.3.7.1 Como segmentar un mercado. Como los compradores tienen 
necesidades y deseos singulares, cada comprador es un mercado individual 
en potencia. Así pues lo ideal sería que el vendedor pudiera diseñar un 
programa individual de comercialización para cada comprador. Pero las 
mayor parte de los vendedores se enfrenta a una gran cantidad de 
compradores pequeños, y en su caso la segmentación completa no vale la 
pena. En cambio el vendedor identifica clases generales de compradores los 
cuales difieren en su requerimientos del producto o necesidades de compra. 
2.3.7.2 Bases para segmentar un mercado. El mercadólogo debe probar 
diferentes variables para segmentarlo, solas y combinadas, y así encontrar 
la mejor forma de examinar la estructura del mercado. Las principales 
variables que se usan para segmentar los mercados de consumo son las 
variables: Geográficas, demográficas, psicográficas y conductuales. 
La Segmentación Geográfica. Consiste en dividir al mercado en 
diferentes unidades geográficas como países, estados, regiones, 
condados, ciudades o barrios. La empresa puede optar por operar en 
una o varias zonas geográficas o por operar en todas las zonas, aunque 
prestando atención a las diferencias de necesidades y preferencias en 
las zonas geográficas. 
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ac7' La Segmentación Demográfica. Consiste en dividir el mercado en 
grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamaño de la 
familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupación, el 
grado de estudios, la religión, la raza y la nacionalidad. 
V Por la Edad -> Las necesidades y los anhelos de los consumidores 
cambian con la edad. Con frecuencia la edad no sirve para 
pronosticar la etapa del ciclo de vida, la salud, el trabajo de una 
persona, las necesidades y el poder adquisitivo de la familia. 
V Por el Sexo La segmentación por sexo se ha usado 
desde hace mucho tiempo para ropa, peinados, cosméticos y 
revistas. 
1 Por el Ingreso --> Muy utilizada por los mercadólogos para productos 
y servicios como automóviles, barcos, ropa, cosméticos y viajes. 
Muchas empresas se dirigen a los consumidores ricos con bienes de 
lujo y servicios que ofrecen comodidad, sin embargo, no todas las 
empresas que utilizan la segmentación por ingresos se dirigen a los 
ricos. También se dirigen rentablemente a los consumidores 
con ingresos más bajos. Sin embargo, para llegar a los consumidores 
apretados de dinero, no solo hay que colocar montones de letreros 
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de ofertas y rebajas en los mostradores de las tiendas para llamar su 
atención, hay que saber quiénes son y que quieren, significa esto 
ofrecerles varios productos de calidad a precios justos con un 
eficiente y tradicional servicio al cliente. 
,Qt/ La Segmentación Psicográfica. Divide a los compradores en diferentes 
grupos con base en las características de su clase social, estilo de vida 
y personalidad. Las personas dentro de un mismo grupo demográfico 
pueden tener composiciones psicográficas diferentes. 
V La Clase Social ---> Las empresas diseñan los productos o servicios 
para clase Sociales específicas, incorporando características que 
agradan a estas clases. 
V El Estilo de Vida 4 Es el patrón de vida de una persona expresado 
en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida no sólo 
abarca la clase social o la personalidad de alguien, también perfila el 
patrón de su actuación y su interacción con el mundo. 
V La Personalidad -3 Las estrategias exitosas de segmentación 
de mercados con base en la personalidad se han utilizado 
para productos como cosméticos, cigarrillos, seguros, licores, 
etc. la  personalidad casi siempre se describe en términos de 
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rasgos como tener confianza en uno mismo, tener dominio, ser 
sociable, ser autónomo, estar a la defensiva, ser adaptable y ser 
agresivo. La personalidad puede servir para analizar el 
comportamiento de los consumidores cuando eligen ciertos 
productos o marcas. 
je7' La segmentación conductual. Divide a los compradores en grupos, 
con base en sus conocimientos sobre un producto, su actitud, 
el uso que le dan o la forma en que responden a su producto. 
Esta segmentación se realiza teniendo en cuenta variables 
como ocasión de compra, beneficios pretendidos, grado del usuario, 
tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, actitud ante el 
producto. 
,7  Ocasiones de Compra ---> Se pueden formar grupo de compradores de 
acuerdo con las ocasiones en que piensan comprar, teniendo en 
cuenta si las ocasiones son normales o especiales. 
V Los Beneficios Pretendidos -› Consiste en formar grupos 
de compradores de acuerdo con los diferentes beneficios que 
pretenden obtener del producto, como calidad, servicio, economía u 
otro. 
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1 La Condición del Usuario —> Los mercados también se pueden 
segmentar por grupos de usuarios que usan un producto poco, 
regular y mucho. 
1  Lealtad a la Marca —> Cada mercado está compuesto por cantidades 
diferentes de cada tipo de comprador. Un mercado con 
mucha lealtad hacía las marcas contienen un porcentaje elevado 
de compradores que son muy fieles a una marca. A las 
empresas nuevas les cuesta mucho trabajo entrar a este tipo de 
mercado. 
1  Grado de Conocimiento —> Un mercado está compuesto por personas 
que se encuentran en diversas etapas de disposición para comprar 
un producto. Algunas personas no tienen conocimiento del producto, 
otras si lo tienen, algunas están informadas, otras están interesadas 
y otras tienen la intención de comprarlo. Por lo tanto en aquellas 
personas con poco conocimiento sobre el producto la actividad 
mercadotécnica debe recurrir a un tipo de publicidad que despierte 
la conciencia de su existencia y difunda un mensaje sencillo, si logra 
despertar la conciencia, el programa de mercadotecnia tendrá que 
cambiar con el objeto de llevar a la gente a la siguiente etapa de 
disposición. 
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1' La Actitud ante el Producto -) Las personas de un mercado pueden 
asumir una actitud entusiasta, positiva, negativa u hostil ante un 
producto. En mercadotecnia se trata de ganar al consumidor 
indiferente y de reforzar al consumidor leal. 
2.3.7.3 Segmentación de los Mercados Internacionales. Las empresas 
pueden segmentar los mercados internacionales usando una variable o 
combinación de ellas, estos mercados se pueden Segmentar por ubicación 
geográfica, a partir de factores económicos, factores políticos, jurídicos y 
factores culturales. 
Las empresas segmentan los mercados por ubicación geográfica agrupando 
los países por regiones como Europa occidental, la cuenca del pacífico, el 
oriente medio, o Africa. De hecho los países de muchas regiones ya se han 
organizado, geográficamente en grupos de mercados o zonas de libre 
comercio. 
La segmentación geográfica presupone que los países que están próximos 
entre sí tendrán muchas características y comportamientos en común. 
Aunque suele ser el caso existen excepciones. 
Los mercados internacionales también se pueden segmentar a partir de 
factores económicos por ejemplo, los países se pueden agrupar por el nivel 
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de ingresos de la población o por su nivel de desarrollo económico. La 
estructura económica de un país, da forma de las necesidades de productos 
y servicios de su población y por consiguiente, a las oportunidades de 
mercadotecnia que ofrece. 
Los países se pueden segmentar además teniendo en cuenta factores 
políticos y jurídicos, como el tipo y la estabilidad del gobierno, la 
receptividad de empresas extranjeras, los reglamentos monetarios y la 
cantidad de burocracia. Estos factores desempeñan un papel crucial en 
cuanto a los países que elegirá una empresa para ingresar y la forma de 
hacerlo. 
Sin embargo también se tienen en cuenta factores culturales para segmentar 
mercados, en este sentido los mercados internacionales se agrupan de 
acuerdo con el lenguaje común, la religión, valores, actitudes, costumbres y 
patrones conductuale s. 
La segmentación de los mercados con base en factores geográficos, 
económicos, políticos, culturales y de cualquier otro tipo presupone que los 
segmentos deben estar compuestos por racimos de países. No obstante 
muchas empresas aplican un enfoque diferente llamado la "segmentación 
intermercados". Con este enfoque constituyen segmentos de consumidores 
que tienen necesidades y comportamientos similares al comprar, incluso 
aunque se encuentren en diferentes países.15 
2.3.8 El Comportamiento del Consumidor. Las etapas del proceso de 
mercadeo busca llevar al empresario a ofrecer un producto o servicio que 
satisfaga plenamente el consumidor. Se debe, por consiguiente, preguntar: 
¿Qué hace a un consumidor satisfecho?, para responder esta pregunta se 
necesita saber de antemano que es lo que motiva al consumidor a comprar o 
no comprar. Por lo tanto la labor del mercadeo, es la satisfacción plena del 
consumidor. 
2.3.8.1 Etapas del Proceso de Decisión de compra. Consta de 5 etapas. 
1) Reconocimiento de la Necesidad -3 La primera etapa del proceso de 
decisión de compra de una persona, en la cual el consumidor reconoce 
un problema o una necesidad. La necesidad puede estar provocada por 
estímulos internos, cuando una de las necesidades normales de la 
persona, hambre, sed, sexo, aumenta a un nivel elevado para convertirse 
en un impulso. Una necesidad también puede ser provocada por 
estímulos externos, por ejemplo, cuando una persona pasa frente a una 
panadería y la vista del pan recién horneado estimula su hambre. En esta 
15 GIST. R, Ronald. Mercadotecnia. Introducción y principio. Interamericana. México. 1973. 
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etapa el mercadologo debe investigar a los consumidores para averiguar 
que clases de necesidades surgen, que fue lo que los causó y cómo 
condujeron al consumidor ese producto particular. 
2) Búsqueda de la Información -3 Un consumidor estimulado puede o no 
buscar más información. Si el impulso del consumidor es poderoso y si 
tiene a la mano un producto satisfactorio, entonces es muy probable que 
lo compre. De no ser así , el consumidor puede almacenar la necesidad 
en su memoria, o puede emprender una búsqueda de la información 
relacionada con la necesidad. El consumidor puede obtener información 
de cualquiera de varias fuentes, incluyen: 
Fuentes personales: Familiares, amigos, vecinos o conocidos. 
Fuentes comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores, envasado, 
exhibidores. 
Fuentes públicas: Medios, organizaciones de calificación de 
consumidores. 
Fuentes de experiencia: Manejo, examen y utilización del producto. 
La influencia relativa de éstas fuentes varía según el producto y el 
comprador, por lo general, el consumidor recibe la mayor parte de la 
información acerca de un producto de fuentes comerciales, las cuales 
están controladas por el mercadologo. No obstante, las fuentes 
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más efectivas tienden a ser las personales, las fuentes comerciales 
por lo común informan al comprador, pero las personales legitiman o 
evalúan los productos para el comprador. A medida que se obtiene más 
información aumentan la conciencia y el conocimiento del consumidor 
acerca de las marcas disponibles y de sus características. 
3) Evaluación de opciones -3 En esta etapa el consumidor utiliza 
la información para evaluar las marcas opcionales en la serie 
de elecciones. El mercadologo necesita saber en qué forma el 
consumidor procesa la información para llegar a sus elecciones de 
marcas. Desafortunadamente los consumidores no efectúan un proceso 
de evaluación sencilla y simple en todas las situaciones de compra, al 
contrario, son varias los procesos de evaluación que se ponen en 
práctica. Algunos conceptos básicos ayudan a explicar los procesos de 
evaluación del consumidor. En primer lugar se supone que cada 
consumidor ve un producto como un conjunto de atributos del producto; 
los consumidores difieren en cuanto a cuáles de esos atributos 
consideran pertinentes, de modo que prestarán más atención a aquellos 
atributos que se relacionen con sus necesidades. En segundo lugar, el 
consumidor concederá diferentes grados de importancia a diferentes 
atributos, según sus necesidades o sus deseos únicos. En tercero, es 
probable que adopte creencias de la marca, la creencias que se albergan 
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acerca de una marca particular se conoce como imagen de la marca. En 
cuarto lugar, la satisfacción total con el producto que espera el 
consumidor variará según los niveles de los diferentes atributos. En 
quinto lugar el consumidor llega a ciertas actitudes acerca de las 
diferentes marcas mediante algún tipo de procedimiento de evaluación. 
Se ha descubierto que los consumidores emplean uno o más de varios 
procedimientos de evaluación, dependiendo del consumidor y de la 
decisión de comprar. 
La forma en la cual los consumidores evalúan sus opciones de compras 
depende del consumidor individual y de la situación de compra 
específica. A veces, los consumidores toman decisiones de compra sin 
ayuda de nadie; en otras ocasiones recurren a amigos, guías del 
consumidor o vendedores para que los aconsejen acerca de su compra. 
4) Decisión de compra La decisión de compra del consumidor será 
adquirir la marca más preferida, pero pueden intervenir dos factores 
entre la intención y la decisión de comprar. El primer factor es la actitud 
de los demás, el segundo son los factores situacionales inesperados. El 
cliente puede desarrollar una intención de comprar, basándose en 
factores como el ingreso, el precio y los beneficios esperados del 
producto. 
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5) Conducta posterior a la compra 4 Después de la compra, el consumidor 
se sentirá satisfecho o insatisfecho y adoptará una conducta posterior a 
la compra, que es de interés para el mercadologo. ¿Qué es lo que 
determina si el comprador está satisfecho con una compra?. La 
respuesta se encuentra en la relación entre las expectativas del 
consumidor y el desempeño percibido del producto. Si el producto no 
está a la altura de las expectativas, el consumidor se siente 
decepcionado; si satisface las expectativas, el consumidor se siente 
satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor se siente 
complacido. 
Los consumidores basan sus expectativas en la información que reciben 
de vendedores, amigos y de otras fuentes. Si el vendedor exagera el 
desempeño del producto, no podrá satisfacer las expectativas del cliente 
y el resultado será su insatisfacción mientras más grande sea la brecha 
entre las expectativas y el desempeño, mayor será la insatisfacción del 
consumidor. Esto sugiere que los vendedores deben hacer comentarios 
del producto que representen fielmente su desempeño, de manera que 
los compradores se sientan satisfechos. 
¿Porqué es tan importante satisfacer al cliente? Esa satisfacción es 
importante por que las ventas de una compañía provienen de dos grupos 
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básicos: los clientes nuevos y los retenidos. Por lo común, cuesta 
más atraer a nuevos clientes que conservar a los actuales y la mejor 
forma de retener a los compradores actuales es mantenerlos 
satisfechos. Los clientes satisfechos vuelven a comprar un producto, 
hablan favorablemente con los demás acerca del producto, prestan 
menos atención a las marcas y a la publicidad de la competencia y 
compran otros productos de la compañía. Muchos mercadologos van más 
allá de satisfacer simplemente las expectativas de los clientes; aspiran a 
complacerlos. Un cliente complacido tiene todavía más probabilidades de 
volver a comprar y de hablar en forma favorable del producto y la 
compañía. 
2.3.8.2 Elementos que influyen en el comportamiento de compra. El 
consumidor ejerce una acción de compra movido por cuatro (4) elementos; 
que influyen en su comportamiento y que siempre están presentes en mayor 
o menor intensidad en la decisión de compra, estos elementos son: 
Crt/' El Elemento Económico -› Lo que cuesta comprar. 
ere/' El Elemento de Respuesta a un estímulo La razón para comprar. 
6e7 El Elemento de Aprobación Social-) La conveniencia o inconveniencia 
de comprar. 
ELEMENTO ECONÓMICO 
COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR 
E R 
S E 
T S 
I P 
M U 
U E 
L S 
O T 
A 
APROBACIÓN SOCIAL N 
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ert/' El Elemento Subconsciente que generalmente no se sabe explicar-) 
Los motivos ocultos de la compra.16 
Estos cuatro (4) elementos tendrán mayor o menor influencia dependiendo 
del producto o servicio que se compra, pero siempre están interactuando los 
cuatro (4). Si se ignora uno sólo de ellos puede ponerse en peligro el 
esfuerzo de mercadeo. Con estos elementos podemos conformar el marco 
del comportamiento , tal como se ilustra a continuación. 
Figura 7. Marco del Comportamiento del Consumidor. 
2.3.9 El Producto. Un producto es todo aquello que se ofrece en un mercado 
con objeto de satisfacer una necesidad o un anhelo. Por regla general la 
palabra producto sugiere un objeto material, por ejemplo un auto, un 
16  ACOSTA, Tobón Alberto. Mercadeo. Grupo editorial Norma S.A. Bogotá. 1991. 
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electrodoméstico. etc. Sin embargo el concepto producto no se limita a 
objetos materiales, todo aquello que pueda satisfacer una necesidad se 
puede considerar un producto. 
Con frecuencia los especialistas en mercadotecnia usan la palabra bienes y 
servicios para señalar una diferencia entre los productos tangibles e 
intangibles. Es más los consumidores también obtienen provecho por otros 
medios, por ejemplo: personas, lugares u organizaciones, actividades e 
ideas. 
Así pues, el término producto abarca bienes materiales, servicios, y toda 
una serie de vehículos que pueden satisfacer las necesidades y los anhelos 
de los consumidores.'7  
2.3.9.1 Diseño del Producto. El primer paso en el diseño del producto es 
identificar el mercado meta y recopilar información acerca de sus 
características y de sus expectativas del producto. 
Los planificadores del producto al pensar en él lo hacen en tres (3) niveles: 
1) Producto Esencial Consta de los servicios o beneficios intrínsecos 
para la solución de problemas de los consumidores, lo que compran en 
realidad al adquirir un producto en particular. 
o. 
KOTLER. Philip, ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Cuarta edición 
Prentice Hall. 1998.  
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Producto Real —> Son partes de un producto, su estilo, sus 
características, su nombre de marca, su empaque y demás atributos que 
se combinan para hacer llegar al cliente los beneficios del producto. 
Producto Aumentado —> Son los servicios adicionales al cliente y los 
beneficios que se suman al producto esencial y al producto real. 
Ejemplo: se compra un carro (es el producto esencial, nos suple la 
necesidad de transportarnos), marca Ford, ultimo modelo (es el producto 
real) el producto aumentado puede ser el transporte, la garantía, etc. 
2.3.9.2 Clasificación de los productos. Esta se hace con el objeto de buscar 
estrategias de mercadotecnia para ciertos productos. Estos se pueden 
clasificar en tres grupos basados en su durabilidad: 
Bienes no Durables —> Son bienes tangibles que se consumen por lo 
general una o varias veces. Ejemplo: azúcar, sal, un refresco, un rollo de 
toallas de papel, una barra de jabón de baño, etc. 
Bienes Durables 4 Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. 
Ejemplo: un automóvil, una lavadora, etc. 
Servicios—) Son actividades, beneficios o satisfacciones intangibles que 
se ofrecen en venta. Ejemplo: cortes de cabello, sastrería, etc. 
Los productos (bienes tangibles y servicios intangibles) se dividen en dos 
grandes clases: De consumo e Industriales. 
2.3.9.3 Productos de Consumo. Son los que compran los consumidores para 
satisfacer necesidades personales y domésticas. Estos se clasifican en 
bienes de uso común, de comparación, de especialidad y los no buscados. 
1) Bienes de Uso Común -› Son aquellos bienes de consumo que el cliente 
suele comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el mínimo 
esfuerzo en la comparación y la compra. Ejemplo: el jabón, el periódico, 
etc. los bienes de uso común se dividen en: 
Ot7'Bienes Básicos. Son aquellos que los consumidores compran de 
manera regular y rutinariamente. Ejemplo: pasta dental, etc. 
rt/Bienes de Adquisición Impulsiva. Son aquellos que se compran sin 
planearse o buscarse, por lo general se encuentran al alcance en 
muchos lugares porque el cliente rara vez los busca. Ejemplo: las 
revistas, los chocolates, etc. 
CRY'Bienes de Urgencias. Son aquellos bienes que se compran cuando 
las necesidades son urgentes y precisas. Ejemplo: un paraguas 
durante un aguacero, los servicios de ambulancia y primeros 
auxilios, etc. 
2) Bienes de Comparación 4 Son bienes de consumo que suelen pasar por 
un proceso de selección durante el cual el cliente los compara en cuanto 
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a su idoneidad, calidad, precio y estilo por ejemplo: los muebles, la ropa, 
los autos, los electrodomésticos, etc. 
4,7  Homogéneos. Son similares en cuanto a la calidad, pero lo bastante 
diferente en cuanto al precio como para justificar las comparaciones. 
6,7'Heterogéneos. Son aquellos bienes cuyas características son a 
menudo más importante que el precio. 
Bienes de Especialidad --> Son bienes de consumo con alguna 
característica especial o de una marca específica, por los cuales un 
grupo importante de compradores está dispuesto a hacer un esfuerzo de 
compra, ejemplo: algunas marcas, algunos tipos específicos de autos. 
Bienes No Buscados -> Son bienes de consumo que el cliente no conoce 
o aunque sepa de ellos por lo general no piensa en compararlo. Es el 
caso de productos nuevos en el mercado, son bienes no buscados hasta 
que el consumidor se entere de su existencia por medio de la publicidad, 
por ejemplo: las enciclopedias, los seguros de vida, etc. 
2.3.9.4 Productos Industriales. Son aquellos bienes comprados por 
individuos u organizaciones para procesarlos o utilizarlos en el manejo de 
un negocio. Los bienes industriales se clasifican según la forma en que 
participa en el proceso de producción y según su costo. 
Existen tres grupos de bienes industriales: 
Materiales y partes ---> Son bienes industriales que entran de manera 
total en el producto, ya sea por medio de procesamiento o como 
componente. Los materiales y partes son de dos clases: 
erk,27'Las Materias Primas. Incluyen los productos cultivados, como: trigo. 
algodón, frutas, verduras, ganado, etc. 
Las Materias y Partes Manufacturadas. Incluyen componentes 
materiales (el hierro, el hilo, el alambre), estos se suelen procesar 
aún más, ejemplo: el hierro en lingotes se transforman en acero, el 
hilo se teje para formar las telas. Las partes entran de manera 
completa en el proceso terminado sin cambiar de forma. La mayor 
parte de las materias y partes manufacturadas se venden 
directamente a los usuarios industriales. 
Bienes de Capital y Servicios Son bienes industriales que entran 
parcialmente en el producto terminado incluyendo las instalaciones y el 
equipo accesorio. 
0e,/'Las Instalaciones. (vida útil larga) son los edificios (fábrica y 
oficinas) y el equipo fijo (generadores, computadores, elevadores, 
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etc.) ya que las instalaciones son compras importantes 
generalmente son adquiridos directamente del productor, tras un 
largo período de toma de decisiones. 
,/'El Equipo Accesorio. Incluye el equipo de producción portátil y las 
herramientas, así como el equipo de oficina, ejemplo: máquinas de 
escribir y escritorio. Estos productos no entran a formar parte del 
producto terminado. Tienen una vida más corta que las instalaciones 
y son simples auxiliares en el proceso de producción. 
3) Suministros y Servicios 4 Los Suministros Son los productos de 
conveniencia del ramo industrial, porque por lo común se compran con 
un mínimo de esfuerzo o de comparación. Incluyen: 
rz,7'Los de Operación. Son los lubricantes, carbón, papel, lápices. 
4 7'Los de Reparación y Mantenimiento. Pintura, clavos y escobas. 
Los Servicios de negocios por lo general se proporcionan mediante un 
contrato. incluyen: 
.t,/servicios de mantenimiento y reparación. Lavado de ventanas, 
reparación de computadoras. 
,gt,Z)servicios de asesorías de negocios. Legales, de consultoría 
administrativa, publicitarios. 
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Comprados con más frecuencia 
Comprados más rutinariamente 
BÁSICOS 
Compra no planeada en absoluto 
La exposición lo más importante. 
\ITIos interés en las comparaciones 
de precio y calidad. 
Comnrados por Urgencias 
POR IMPULSO 
C
.... 
 HOMOGE \-l( 
-.--.--'.- BIENES DE 
COMPARA 
CIÓN 
IlETEROGE 
La k»)rnpra se centra principalmente . 
on las comparaciones de nrocio. 
COMUNES 
BIENES DE 
ESPECIALIDAD 
fi> Productos Existentes que los consu- 
midores no quieren pensar en comprar 
BIENES NO 
BUSCADOS 
Productos totalmente nuevos y 
desconocidos. 
-1> 
Fuerte convicción de marca y estilo 
La exposición casi no es importante 
La compra se centra en la localización 
del producto. Máxima lealtad a la 
marca. 
Figura 8. Clasificación de los Productos de Consumo. 
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La compra se centra principalmente 
en las comparaciones de calidad 
2.3.9.5 El ciclo de Vida del Producto. Un producto es como un ser viviente; 
nace, crece, madura y muere, sin embargo, existe una diferencia entre el 
ciclo de vida del ser viviente y el ciclo de vida del producto y consiste en 
que el ciclo biológico está predeterminado por el solo transcurrir del tiempo, 
mientras que en el ciclo de vida de los productos y servicios estas etapas 
son definidas por el comportamiento de compra del consumidor. 
Si el consumidor decide no aceptar lo que se le ofrece en venta, 
el producto nace muerto, encuentras que si estos son aceptados, su ciclo 
podrá contarse en decenas de años, quizás en centenas de años. Un ejemplo 
claro es la bebida Coca-Cola. 
Etapa de Introducción -› Se llama etapa de introducción a lanzar un 
nuevo producto. Introducir un nuevo producto es siempre una aventura 
de riesgo. Una nueva categoría de producto requiere un largo período 
de introducción porque debe estimularse la demanda primaria (demanda 
por la categoría del producto en oposición a la demanda por una marca 
específica). Las principales metas en la etapa de introducción: ser los 
primeros en ganar aceptación y ganar distribución inicial. Se necesita 
promoción para informar a los compradores potenciales acerca de la 
disponibilidad, naturaleza y usos del producto y para alentar a los 
mayoristas y minoristas a que se surtan de éste. 
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0e7 Etapa de Desarrollo 4 Si el nuevo producto satisface al mercado, 
entrará en una etapa de crecimiento, en la cual las ventas 
empezarán a aumentar rápidamente. Quienes lo adoptaron 
primero lo seguirán comprando y los compradores posteriores 
empezarán a seguir su ejemplo, en especial si escuchan comentarios 
favorables. Ingresarán al mercado nuevos competidores, atraídos 
por las oportunidades de obtener utilidades. Introducirán 
nuevas características del producto y habrá una expansión del 
mercado. La empresa utiliza varias estrategias para mantener el 
rápido crecimiento del mercado tanto tiempo como sea posible. 
Mejora la calidad del producto, cambia parte de la publicidad. Al 
gastar considerables sumas en mejoramientos del producto, 
promoción y distribución, la compañía puede capturar una posición 
dominante, sin embargo, al hacerlo está renunciando a sus utilidades 
máximas actuales, que espera compensar en la siguiente etapa. (Ver 
figura 10). 
Etapa de Madurez -› Ésta por lo común dura más que las etapas 
anteriores y plantea poderosos retos a los gerentes de mercadotecnia. 
La disminución en el crecimiento de las ventas da como resultado 
muchos productores, con muchos productos que están a la venta, por lo 
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tanto, es típico que en la etapa de madurez existen el mayor número 
de competidores, de formas de producto competitivas y marcas. Los 
rivales copian los rasgos de producto de marcas que han tenido 
éxito y se vuelven más parecidos. Entonces se da la competencia de 
precio junto con grandes promociones de cualquier rasgo de marca 
única que todavía exista. Una vez está saturado el mercado para un 
producto, la mayor parte de las ventas son repetidas a compradores 
anteriores. Hay poco crecimiento potencial para el producto, lo que 
conduce a una falta posterior de apoyo por parte de los intermediarios. 
Aún cuando muchos productos que se encuentran en la etapa de 
madurez parecen seguir inalterados durante largos períodos, los de 
más éxito en realidad están evolucionando, para satisfacer las 
necesidades cambiantes del consumidor. Los gerentes de productos no 
deben limitarse a continuar con sus productos maduros o seguir 
defendiéndolos; una buena ofensiva es la mejor defensa. Deben 
considerar la modificación del mercado, del producto y de la mezcla de 
mercadotecnia. 
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 Etapa de Declinación Es la última en el ciclo de vida. Las formas y 
marcas de producto entran a las etapas de declinación mientras las 
categorías de producto duran más. Algunas de las razones por las que 
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un producto entra en la etapa de declinación son los cambios en los gustos 
del consumidor, los progresos tecnológicos y los ataques competitivos por 
parte de rivales nacionales y extranjeros. Las ventas y ganancias caen 
rápidamente y los competidores toman más conciencia de los costos en la 
etapa de declinación. Pero las marcas con fuerte aceptación por parte de 
algunos segmentos de clientes pueden continuar produciendo ganancias. 
Los productos declinantes agotan los recursos de la compañía y el 
esfuerzo de los productos sanos. 
Figura 9. El Cielo de Vida del Producto (figura tradicional)18. 
18 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Cuarta edición. 
Prentice Hall. 1998. 
Figura 10. Características, Objetivos y Estrategias del Ciclo de Vida del Producto 
INTRODUCCIÓN DESARROLLO MADUREZ DECLINACIÓN 
Características 
de las ventas 
 
Ventas bajas. Ventas de crecimiento 
rápido. 
Ventas pico. \ ntas ( , n disminución. 
Costos 
,0 i  
Costo elevado por 
cliente. 
Costo promedio por cliente. Costo bajo por cliente. Costo bajo por cliente. 
Utilidades Negativas. Utilidad en aumento. Utilidades elevadas. Utilidades en disminución. 
Clientes 
, 
Innovadores. Adoptadores iniciales. Mayoría media. Rezagados. 
Competidores Pocos. Número Creciente. Número estable. Empieza a 
disminuir. 
Número decreciente. 
Objetivos de 
Mercadotecnia 
Creación del producto y 
Prueba. 
Incrementar al máximo la 
participación de mercado. 
Incrementar al máximo las 
utilidades, al mismo tiempo 
que se defiende la 
participación del mercado. 
Reducir gastos y explotar 
la marca. 
Estrategias (101 
Producto   
Ofrecer un producto 
básico, 
Ofrecer extensiones del 
producto, servicio, garantías. 
Diversificar la marca y los 
modelos, 
Discontinuar los artículos 
débiles. 
Precio Utilizar fórmula de 
 costo-excedente, 
Precio para ingresar al 
mercado, 
Precio que iguale o mejore el 
de los competidores. 
Reducir el precio. 
Distribución Desarrollar una 
distribución selectiva, 
Desarrollar una distribución 
intensiva, 
Desarrollar una distribución 
más intensiva, 
i Hacerla selectiva: 
descartar las sucursales 
que no dejan utilidades. 
Publicidad Crear la conciencia y el 
interés en el mercado 
masivo, 
Crear la conciencia y el 
interés en el mercado 
masivo, 
Hacer hincapié en las 
diferencias y los beneficios. 
Reducirla al nivel 
necesario para conservar 
a los clientes que son el 
núcleo duro. 
Promoción de 
Ventas 
Utilizar una intensa 
promoción de ventas 
para alentar la prueba. 
Reducirla para aprovechar la 
intensa demanda de los 
consumidores. 
Incrementarla para fomentar 
el cambio de marca. 
Reducirla al nivel mínimo. 
2.3.10 Los Canales de Distribución. Ninguna empresa grande o pequeña 
podrá tener éxito en la implementación del proceso de mercadeo sino 
acierta en diseñar un sistema de distribución y ventas que le garantice un 
adecuado y oportuno traslado de los productos al mercado. Este problema 
sin embargo se vuelve más crítico cuando la empresa ha crecido hasta el 
punto de requerir que otra persona o entidad se haga cargo de esta función. 
2.3.10.1 Naturaleza y estructura de los canales de distribución. El esfuerzo 
de mercadeo debe culminar con éxito a nivel de los canales. De nada vale 
tener un buen producto, fijarle el precio correcto, apoyado con una buena 
campaña de promoción y publicidad, si fallan los canales de distribución. El 
fracaso de muchas empresas se debe, muchas veces, a que no aciertan en 
diseñar un sistema de distribución adecuado para sus productos. 
Existen algunos problemas en los canales de distribución, el mayor 
problema, no es tanto, identificarlos, es también como lograr que cooperen 
mayoristas y minoristas activamente con el fabricante en impulsar la 
mercancía. Otro problema relacionado con los canales, sobre todo a nivel de 
los minoristas es que estos son reacios a acogerse a la política del 
fabricante, son demasiado independientes y quieren lucrarse para sí a corto 
plazo, sin ninguna proyección a mediano y largo plazo. Los canales de 
distribución tienen una dimensión vertical y otra horizontal. Estas se 
encuentran interrelacionadas y juntas determinan la estructura de un canal. 
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Minorista Minorista 
PRODUCTOS DE CONSUMO 
producto4 productor 
Dimensión Vertical -› (longitud) está determinada por el número de 
diferentes tipos de participantes que forman el canal. El canal 1 de la 
figura 10. tiene dos tipos de participantes, un productor y un 
consumidor. Es un canal más directo, (más corto) que el canal 4, que 
tiene cinco tipos de participantes. Por lo tanto, el canal 4 es un canal 
menos directo (más largo) que el 1. 
Figura 11. Canales típicos para productos de consumo. 
El número de niveles de intermediario entre el productor y los 
compradores finales se usa para designar la longitud de un canal. Es 
claro que hay más niveles en los canales indirectos que en los directos. 
En el canal directo no hay intermediarios entre el productor 
y el comprador final, el productor vende en forma directa a esos 
compradores finales, no a través de los intermediarios. Los 
productores que venden en forma directa a sus compradores finales lo 
hacen así por diversas razones. Es posible que crean que pueden hacer 
un mejor trabajo que los intermediarios disponibles. 
También pueden tener un mejor control sobre la distribución de sus 
productos cuando ellos mismos manejan el trabajo. Los productores 
que tienen solo unos cuantos clientes que compran en grandes 
cantidades no suelen emplear intermediarios. Los productores que usan 
la distribución directa también pueden mantenerse en contacto 
inmediato con sus compradores finales. Esto facilita la tarea de seguir 
con atención el comportamiento de compra y los gustos cambiantes del 
consumidor. 
En un canal Indirecto el productor encarga parte de la tarea de 
distribución a intermediarios independientes . Sin embargo, debe 
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trabajar muy cerca de los intermediarios para asegurarse de la 
satisfacción del comprador final, los canales indirectos son muy 
comunes para los productos industriales, excepto las instalaciones y 
productos manufacturados de acuerdo a las especificaciones del 
comprador. Pero en general, los canales indirectos para los productos 
industriales son más cortos que los canales de los productos de 
consumo. 
Dimensión Horizontal (ancho del canal) está determinada por la 
cantidad de participantes de cualquier tipo en el mismo nivel del canal. 
Mientras más grande sea esa cantidad, más ancho será el canal; 
mientras menor sea la cantidad, más angosto será el canal. 
2.3.11 Comunicaciones. La comunicación es el proceso de influir 
el comportamiento de los demás compartiendo ideas, información 
o sentimientos con ellos. Los dos participantes principales del proceso 
de comunicación son el emisor y el receptor. El proceso de comunicación 
en sí encierra llevar a cabo las funciones de comunicación de 
codificar, decodificar, recibir retroalimentación y saber arreglarse con el 
ruido.19 
19 GIST. R, Ronald. Mercadotecnia. Introducción y principio. Interamericana. México. 1973. 
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2.3.11.1 La mezcla de comunicaciones. El mercadeo moderno es algo más 
que ofrecer un buen producto o servicio, fijar un precio correcto o diseñar 
un canal de distribución eficiente. El empresario tiene, además, la necesidad 
de establecer un sistema efectivo de comunicación con sus clientes. La 
mezcla de comunicaciones le permite al empresario comunicarse con sus 
públicos y estimular la demanda de sus productos, es decir, implica una 
combinación cuidadosa de varios elementos para lograr los objetivos 
promociónales específicos de una organización. Dichos elementos son: 
publicidad, promoción de ventas y merchandising, venta personal, y 
relaciones publicas. 
O..7  La Publicidad --) Es la forma de comunicación impersonal a través de 
los medios masivos, tales como televisión, radio, prensa, revistas, 
vallas y publicidad directa por correo; es pagada por el empresario y 
va dirigida a un mercado objetivo, con el ánimo de informar y motivar 
al consumidor a comprar productos o servicios que se dan en venta. 
Tiene, por consiguiente, un fin estrictamente comercial. Si no tiene fin 
comercial se le llama Propaganda. 
La Promoción de Ventas y el Merchandising --> La promoción de ventas 
tiene un objetivo muy concreto y es el de buscar una respuesta 
inmediata en ventas. Esta consiste, principalmente, en ofrecer 
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incentivos especiales para que se realice la venta; esos incentivos 
pueden ser descuentos, precios de promoción, plazos, bonos redimibles 
en dinero y otras modalidades motivadoras de las ventas, como es 
participar en planes de concurso, loterías, clubes, sorteos y acciones 
similares. 
El merchandising es una forma de promoción. Busca incentivar 
la compra del producto en el autoservicio y el supermercado, mediante 
la utilización de técnicas destinadas a una buena exhibición del 
producto, un buen uso de la línea y una adecuada rotación de los 
productos. 
Para que la promoción sea exitosa debe siempre programarse por un 
período limitado de tiempo, y referirse a ciertos productos únicamente. 
La promoción indefinida y aplicada a todos los productos es poca 
efectiva y motivadora. 
Crt7" La Venta Personal --> se practica, como método de estimulación de la 
demanda, cuando el empresario entra en contacto directo con cada uno 
de sus clientes, por sí mismo o a través de vendedores, para 
convencerlos de que compren sus productos o utilicen sus servicios. 
Esto se logra por medio de visitas personales, acompañadas de folletol iju 
 v.c.N 
"t", 
o catálogos, si es el caso, o de exhibiciones especiales, muy comunes 
en el campo de la moda, degustaciones y demostraciones de equipos, 
todo ello encaminado a que se hagan pedidos o se visite el 
establecimiento. 
jtv" Las Relaciones Públicas --> Las organizaciones modernas también están 
interesadas en los efectos de sus acciones en la gente fuera de sus 
mercados meta. Esta gente puede tener poco contacto con la 
organización, pero siente que de alguna manera afecta su bienestar. A 
menos que la organización entienda sus intereses y comunique sus 
propios objetivos e interese, la gente puede malinterpretar, 
distorsionar o ser del todo hostil a las acciones de la organización. La 
comunicación para corregir impresiones erróneas, mantener la voluntad 
de los muchos públicos de la organización, y explicar los objetivos y 
propósitos de ésta se llama Relaciones Públicas (RP). 
A diferencia de los otros elementos de la mezcla de comunicaciones, a 
las relaciones públicas le concierne principalmente a la gente fuera del 
mercado meta, aunque puede incluirlos. Las agencias de Gobierno, las 
comunidades en que se ubican las plantas, los estudiosos de los 
consumidores, del entorno y los profesores universitarios son algunos 
de los grupos a los que llegan los esfuerzos de relaciones públicas de 
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una organización. La Publicidad No pagada es un tipo de comunicación 
que está a cargo de las relaciones públicas, la cual consiste en noticias 
que presentan los medios de comunicación acerca de una empresa (y 
sus productos, políticas, personal o acciones) sin cargo para la 
organización por tiempo y espacio. Las organizaciones no pueden 
programar repeticiones del material de la publicidad no pagada. 
2.3.12 Fijación de Precios. Ningún aspecto del mercadeo es tan importante 
como el que se relaciona con el precio. El precio se maneja ordinariamente 
con un enfoque que busca cubrir el costo de fabricar el producto más un 
margen de utilidad que se le añade a este costo, así se logra el precio de 
venta del producto. 
Como el mercado busca ante todo la rentabilidad de la venta, es posible que 
el empresario pueda aumentar sus utilidades bajando el precio originando 
así una demanda hacia el producto que no solo le compense el menor 
precio, sino que se origine un ingreso adicional por la mayor demanda que 
logró, a este concepto se le conoce como COMPORTAMIENTO ELÁSTICO 
DE LA DEMANDA20 . 
20 ACOSTA, Tobón Alberto. Mercadeo. Grupo editorial Norma S.A. Bogotá. 1991. 
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Cuando el precio se fundamenta únicamente en el costo más un margen de 
utilidad puede ocurrir que el precio quede excesivamente alto y originar una 
disminución en la Demanda hasta el punto de que se vean afectado los 
ingresos, lo que ocurre si el comportamiento de la Demanda es elástica. El 
empresario debe conocer en consecuencia las posibles reacciones de la 
demanda a diferentes niveles del precio, lo cual dependerá de la clase de 
producto o servicio y que se le haya clasificado y ubicado correctamente 
dentro de una categoría y segmentos específicos. 
Demanda Elástica -> Los productos van a estar siempre, aumentando y 
disminuyendo el precio. Esto se debe a que existe mucha producción, 
la competencia es fuerte. Estos productos son por ejemplo los de la 
canasta familiar. Aunque siempre van a estar en una alta demanda. 
6,7" Demanda Inelástica --) El precio todo el tiempo va a ser alto, nunca lo 
bajarán. El producto sale al mercado con un precio alto. En este tipo de 
demanda están los productos únicos, exclusivos, por ejemplo: las 
marcas de algunos automóviles. 
Cuando la materia prima se tiene que importar, el precio debe tenerse en 
cuenta en ambas demandas para finarlo. La segmentación y el 
posicionamiento del producto también debe tenerse en cuenta para fijar el 
precio. 
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2.3.12.1 Objetivos de Fijación de Precios. 
Orientados a la Utilidad 
Maximización de la utilidad. 
Margen Meta. 
Recuperación sobre la inversión. 
Orientados al Volumen 
,
Cre/ Maximización de las ventas. 
Cnw/' Maximización de la porción de mercado. 
Orientados a la imagen 
Imagen de calidad. 
Ot7' Imagen de Valor 
7) Estabilización del Precio. 
2.3.12.2 Algunos Métodos de Fijación de Precios. El precio tiene siempre 
para el consumidor un alto contenido psicológico. Esto significa que no 
siempre el costo es el indicador más efectivo para fijar el precio. A veces el 
precio tendrá que ser alto, independientemente de su costo, porque de esta 
manera el producto tendrá mayor aceptación en el segmento de altos 
ingresos que se desea servir, o por el contrario, si se sirven segmentos 
populares el producto tendrá que ofrecerse a un precio lo suficientemente 
bajo como para que se motive la demanda del mismo para el consumidor de 
bajos ingresos. Estas dos situaciones originan los métodos de fijar de 
precios a los cuales se les conoce como: 
El Método del Descreme del Mercado --> Consiste en ponerle al 
producto un precio alto que permita recuperar rápidamente los costos 
de lanzamiento y provea buenas utilidades. Este método es posible si el 
producto es exclusivo, tiene una patente que lo ampare o su tecnología 
le garantiza al empresario que no va a ser fácilmente copiado por la 
competencia. 
Método de la penetración del Mercado 3 Se trata de penetrar en el 
mercado con un precio bajo para desmotivar las incursiones de la 
competencia. Cuando en el mercado no se compite por precios o estos 
son similares para todos los productos de la categoría, el empresario 
debería fijarle al suyo el mismo precio de los productos competidores, 
esto suele darse mucho en los productos de conveniencia tales como 
las cervezas, los refrescos, etc. 
El Precio Impar .3 Precio por debajo del punto del precio real del 
producto. Ejemplo: $9.95 donde el precio real es $10 
99 
4) El Precio Diferenciado -> Este se utiliza según el sistema de 
distribución que se emplee. Si el empresario utiliza el canal largo de 
distribución (mayoristas, minoristas, tiendas, consumidores) estos 
suelen recargar los precios. Algunas veces los minoristas suelen 
establecer un precio al menudeo, basado entre un margen 
predeterminado de operación y el precio unitario del producto en 
fábrica. 
Precio de fábrica 
Precio al Menudeo = 
100 - Margen 
Precios Promociónales -> El precio se utiliza con frecuencia como 
herramienta de promoción a fin de aumentar el interés de los 
consumidores. Generalmente son precios lo suficientemente bajos para 
que le quede imposible responder a la competencia de la misma 
manera. 
Precios de Prestigios -> En este caso el empresario desea vender a 
alta calidad con bajos ríesgos financieros. Siempre habrá consumidores 
deseosos de pagar un alto precio por un buen producto.. 
Precios Ganchos -> o Líderes de perdida, implica vender casi al costo 
o a menos del costo para atraer clientes. Se suelen aplicar a productos 
complementarios esperando que el consumidor pague el precio normal 
por el producto principal. 
3. JUSTIFICACIÓN 
El Mercadeo no se debe entender en el sentido antiguo de vender o realizar 
una venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los 
clientes. Muchas personas piensan equivocadamente que la Mercadotecnia 
sólo consiste en realizar ventas y promociones, esto no significa que 
carezcan de importancia, por el contrario, significa que forman parte de una 
mezcla de Mercadeo, que son una serie de instrumentos que trabajan 
conjuntamente para influir en el mercado. 
La Mercadotecnia es una actividad humana claramente importante en 
cuanto a su capacidad para influir en nuestra vida; ésta desempeña un papel 
significativo en la determinación del tipo y el número de productos y 
servicios que compramos, y cuándo y dónde los compramos. 
La Mercadotecnia abarca los usos comerciales de los medios de 
comunicación en masa y ejerce, por consiguiente, una influencia casi diaria 
en nuestra vida. La Mercadotecnia es también importante en el sentido de 
que representa uno de los pocos campos de empresa efectivamente abierto 
a los individuos con cantidades limitadas de capital de inversión. 
El Mercadeo de la carne de jaiba comprende todas las operaciones que lleva 
consigo el movimiento de la materia prima desde los centros de explotación 
hasta el consumidor final. 
Dadas las ventajas comparativas que presentan algunas áreas de la Región 
Caribe, para el mercadeo de la carne de jaiba, la empresa SEA CORAL 
realizó una investigación que determinó la viabilidad comercial de la 
explotación pesquera de este recurso en el complejo lagunal de la Ciénaga 
Grande de Santa Marta y la Ciénaga Pajaral (Delta exterior del río 
Magdalena); destinando la captura a la comercialización en los Estados 
Unidos, exactamente en Miami donde distribuidores como: Ampak seafood, 
Byrd Seafood. Miami crab, FAVEI y otros, serán los encargados de su 
distribución y comercialización. 
Por lo anterior, la investigación propuesta aquí busca conocer la situación 
actual del Mercadeo de SEA CORAL y el desarrollo que ésta le brinda a los 
habitantes del Municipio de Pueblo Viejo a través de la elaboración de un 
diagnóstico en el que se evaluaran aspectos relacionados con el Mercadeo, 
lo que permitirá determinar la situación real de la empresa y sus 
perspectivas. 
En el Programa de Administración de Empresas de la Universidad del 
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Magdalena se cuenta con pocos trabajos de grado relacionados con este 
tema -Mercadeo", se considera que la ejecución de este Proyecto de Grado 
contribuirá a llenar este vacío (incluyendo a otros programas de la 
Universidad del Magdalena) que proporcione un marco de referencia para 
estudiosos y futuras investigaciones sobre el tema, es decir, servirá de 
aporte para trabajos posteriores que tiendan a desarrollar de una manera 
más eficiente este importante campo. 
Ya que SEA CORAL es una empresa que actualmente se encuentra en 
diálogos con la Universidad del Magdalena para que estudiantes de ésta 
desarrollen trabajos de investigación, queremos resaltar la importancia de la 
entablación y puesta en marcha de convenios interinstitucionales que 
permitan un óptimo desarrollo de las investigaciones de campo, propuestas 
en las diferentes asignaturas del Programa de Administración de Empresas, 
así como para el Programa de Ingeniería Pesquera y otros programas 
afines, de esta forma los estudiantes desarrollan la parte práctica de las 
teorías vistas en el transcurso de la carrera (diez -10- semestres) que 
permita integrarlos con la realidad del mundo empresarial, así mismo, para 
cuando se realice el trabajo final, (el trabajo de grado) no se tengan 
inconvenientes para su ejecución y puesta en marcha de todos los 
conocimientos aprendidos en la Universidad. 
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4. OBJETIVOS 
4.1 OBJETIVO GENERAL 
Elaborar un diagnóstico del Mercadeo de la Empresa SEA CORAL que 
permita establecer la situación actual de la empresa y sus perspectivas, 
para el diseño y ejecución de estrategias comerciales de desarrollo. 
4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
Conocer y analizar la Arquitectura Organizacional de la Empresa con el 
propósito de saber que hace y cual es su futuro. 
Analizar el proceso de Mercadeo que realiza la Empresa. 
,7' Realizar un análisis DOFA para precisar como están como Organización. 
4,7 Describir las principales actividades que la Empresa utiliza para dar a 
conocer sus productos al mercado externo. 
Cre'7' Identificar los canales de distribución utilizados por SEA CORAL. 
Ocr/' Brindar orientación acerca de la comercialización de los productos 
ofrecidos por SEA CORAL, mediante un plan de sugerencias. 
a_7 Diseñar estrategias comerciales de desarrollo que permitan reforzar o 
mejorar el proceso de mercadeo de la empresa. 
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5. FORMULACIÓN Y GRAFICACIÓN DE HIPÓTESIS 
5.1 FORMULACIÓN DE LA HIPÓTESIS. 
El Municipio de Pueblo Viejo, Departamento del Magdalena, donde opera la 
Empresa "SEA CORAL", está dedicado exclusivamente a la actividad 
pesquera que le permite a la empresa obtener la materia prima animal para 
la explotación comercial en canal (Carne de Jaiba), y exportar la misma al 
mercado de los Estados Unidos. Desde sus inicios la empresa "SEA CORAL" 
ha tenido un solo cliente en los Estados Unidos denominado 0.W.F., que es 
una empresa distribuidora de productos del mar. 
"SEA CORAL" con el diseño y desarrollo de estrategias comerciales de 
mercadeo lograría la conquista de nuevos mercados nacionales y 
extranjeros, de esta forma sería una gran unidad económica altamente 
productiva, y por ende, generadora de empleos e ingresos en la región. 
PRODUCC ÓN INDUSTRIAL 
411111111~1111111111~111111111111111111111k 
MERCADO 
NTES NACIONALES 'ENTES EXTRANJEROS 
UNIDADES ECONÓMICAS PRODUCTIVAS 
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5.2 GRAFICACIÓN DE HIPÓTESIS 
ZONA PRODUCTIVA (PUEBLO 
INGRESOS, EMPLEO, BIENESTAR 
6. DISEÑO METODOLÓGICO SEGÚN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACIÓN 
La presente investigación se realizará en forma analítica-descriptiva, la cual 
consiste en analizar y medir las variables, en las cuales se busca determinar 
la situación actual del mercadeo utilizado por la empresa "SEA CORAL", con 
el fin de conocer sus perspectivas para la posterior puesta en marcha de 
estrategias comerciales de mercadeo que contribuya al desarrollo comercial 
de la empresa y de la región. 
6.1 SELECCIÓN Y MEDICIÓN DE LAS VARIABLES DE ANÁLISIS 
6.1.1 Variable Dependiente (X). Se tomó como variable dependiente el 
Diagnóstico del mercadeo utilizado por la empresa SEA CORAL. 
6.1.2 Variable Independiente (Y). 
,c77' Arquitectura Organizacional-) Compuesta por la misión, visión, 
principios, y todo lo relacionado con su cultura organizacional. 
Producto o Servicio es todo aquello que se ofrece en un mercado 
con objeto de satisfacer una necesidad o un anhelo. Por regla general 
la palabra producto sugiere un objeto material, por ejemplo un auto, un 
electrodoméstico, etc. Sin embargo el concepto producto no se limita a 
objetos materiales, todo aquello que pueda satisfacer una necesidad se 
puede considerar un producto. 
667 Análisis DOFA- Es el análisis externo en el que se evalúan las 
oportunidades y las amenazas que se le pueden presentar a la empresa, 
y que se encuentra en su entorno. Así mismo se analizan sus aspectos 
internos, lo que posee la empresa en lo referente a sus fortalezas y 
debilidades. 
Comunicación comercial4 Le permite al empresario comunicarse con 
sus públicos y estimular la demanda de sus productos, es decir, implica 
una combinación cuidadosa de varios elementos para lograr los 
objetivos promociónales específicos de una organización. Dichos 
elementos son: publicidad, promoción de ventas y merchandising venta 
personal, y relaciones publicas. 
6L--/) Canales de Distribución Es un conjunto de organizaciones 
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interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto o 
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un servicio a la disposición del consumidor o del usuario de negocios, 
para su utilización o su consumo. 
"jt-7' Estrategias de Mercadeo -> Es la lógica de mercadotecnia, mediante la 
cual la unidad de negocios espera lograr sus objetivos; consta de 
estrategias específicas para los mercados meta, posicionamiento, 
mezcla y niveles de gastos de mercadotecnia. La estrategia 
mercadológica debe determinar con precisión a cuales segmentos del 
mercado se orientará la empresa. 
6.2 DETERMINACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO 
6.2.1 Delimitación del espacio temporal. El período histórico sobre el cual 
se desarrollará la presente investigación es desde febrero de 1999 (fecha 
de reapertura de la empresa con el nombre de SEA CORAL) hasta 
noviembre de 2002. 
6.2.2 Delimitación del espacio geográfico. La Empresa SEA CORAL se 
encuentra ubicada en el Municipio de Pueblo Viejo, al Norte del 
Departamento del Magdalena Colombia, en la Carretera Troncal del Caribe a 
t5DAL) z*.< 
la altura del Km. 56 vía Ciénaga-Barranquilla en el margen derecho just 
-4, 
CET41-17 
antes del Puente de la Barra. Se encuentra enmarcado dentro de las 
siguientes coordenadas geográficas: 11°00' de latitud norte del Ecuador y 
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 17' de longitud al oeste del meridiano de Greenwich, tiene una altura de 
2 metros sobre el nivel del mar; temperatura media de 30°C, distancia de 
Santa Marta de 25Km. Pueblo Viejo, Limita al Norte con el Mar Caribe; al 
este con el Municipio de Ciénaga; al oeste con el Municipio de Aracataca y 
al sur con el Municipio de Sitionuevo. 
6.3 FORMA DE OBSERVAR LA POBLACIÓN 
Se analizará la dinámica del mercadeo de la empresa "SEA CORAL" a través 
de los datos que se obtengan con los diversos instrumentos utilizados para 
la recolección de la información; con base en ello se efectuará un análisis 
con los cuales se logrará descubrir el estado del mercadeo de la empresa 
"SEA CORAL". 
6.4 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA LA RECOLECCIÓN 
DE LA INFORMACIÓN 
Las técnicas que se utilizarán para la recolección de la información serán las 
entrevistas y el instrumento un cuestionario utilizado para tal fin, la 
observación directa, la fotografía y la libreta de notas. 
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6.4.1 Recolección de la Información 
6.4.1.1 Fuente de Información Primaria. Se obtendrá en forma directa a 
través de reuniones con el Gerente de la empresa "SEA CORAL", y 
encuestas realizadas a los empleados y ex-empleados de esta empresa. 
6.4.1.2 Fuente de Información Secundaria. Se obtendrá a través de la 
consulta de diversos textos especializados en mercadeo, páginas de Internet 
y otras informaciones obtenidas de diferentes publicaciones, revistas, 
folletos, periódicos, relacionados con el tema. 
6.4.2 Técnicas o Procedimientos de análisis. La información obtenida será 
sometida a un procedimiento de tabulación, análisis, interpretación, 
redacción, sustentación, compilación, con el fin de mostrar en forma 
cuantitativa y cualitativa los resultados que se obtendrán de esta 
investigación. 
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7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
7.1 TABULACIONES Y ANÁLISIS DE ENCUESTAS 
7.1.1 Resultados de las Encuestas Realizadas a los Trabajadores de SEA 
CORAL 
Cuadro No. 1 Clasificación de los trabajadores por edad. 
EDAD FRECUENCIA 
20 - 29 20 50 
30 - 39 17 42,5 
40 - 49 2 5 
50 - 59 1 2,5 
TOTAL 40 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No.1 Clasificación de los trabajadores por edad. 
*20- 29 
M30 - 39 
M40 - 49 
M50 - 59 
Se puede observar que la mitad de los trabajadores de la empresa tienen 
entre 29 y 30 años y sólo una persona tiene más de 50 años. Es claro que la 
mayoría de las personas que trabajan en SEA CORAL son jóvenes. 
Cuadro No. 2 Clasificación de los trabajadores por sexo. 
SEXO FRECUENCIA % 
Femenino 25 62,5 
Masculino 15 37,5 
TOTAL 40 100 
, uente- Los Autores 
Gráfico No. 2 Clasificación de los trabajadores por sexo. 
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la mayoría de las tareas del proceso productivo de SEA CORAL es 
desarrollado por mujeres que corresponde al 62,5% contra un 57,5 de 
hombres, quienes desarrollan labores mucho más complejas. 
Cuadro No. 3 Clasificación de los trabajadores por estado civil. 
- ESTADO CIVIL FRECUENCIA % 
Soltero (a) 15 37,5 
Casado (a) 10 25 
Unión Libre 15 37,5 
TOTAL 
_ 
__. 40 100 
uente- Los Autores 
Gráfico No. 3 Clasificación de los trabajadores por estado civil. 
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Los cantidad de trabajadores de la empresa que son solteros y que viven en 
unión libre es igual (37% c/u), el restante de los trabajadores se encuentran 
casados. 
Cuadro No. 4 Clasificación de los trabajadores por profesión u oficio. 
PROFESIÓN U OFICIO FRECUENCIA -I 
Ama de Casa 24 60 
Mecánico Industrial 2 5 
Pescador 6 15 
Técnico Contable 1 2,5 
Ingeniero Pesquero 1 2,5 
No tienen 6 15 
TOTAL 40 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 4 Clasificación de los trabajadores por profesión u oficio. 
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Como puede observarse la mayoría de los trabajadores de la fábrica son 
mujeres, las cuales en su mayoría son amas de casa predominando con el 
60%, el 15% de los hombres se dedican a la pesca cuando no están 
trabajando en la empresa. Unos pocos (hombres o mujeres tienen una 
carrera técnica o son profesionales, así mismo seis de los trabajadores no 
tienen ninguna clase de profesión, sólo lo que hacen en la empresa. 
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Cuadro No. 5 Clasificación de la población por su lugar de nacimiento. 
[LUGAR DE NACIMIENTO FRECUENCIA i 
Pueblo Viejo 30 75 
Ciénaga 4 10 
Santa Marta 2 5 
Otros 4 10 
TOTAL 40 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 5 Clasificación de la población por su lugar de nacimiento. 
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La mayoría de los trabajadores son oriundos del Municipio de Pueblo Viejo, 
unos pocos son de sus alrededores. 
Cuadro No. 6 Clasificación de los trabajadores por su nivel de estudios. 
NIVEL DE ESTUDIOS FRECUENCIA 
Primaria 12 30 
Secundaria 20 50 
Técnico 3 7,5 
Universitario h 3 7,5 
Analfabeta 2 5 
TOTAL 40 100 
Fuente: Los Autores 
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Gráfico No. 6 Clasificación de los trabajadores por su nivel de estudios. 
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La mitad de los trabajadores tienen estudios secundarios, seguido por un 
alto porcentaje de quienes solo lograron cursar la primaria (30%), solo dos 
personas no tienen ninguna clase de estudios y finalmente una minoría tiene 
estudios técnicos o universitarios. 
Cuadro No. 7 Clasificación de los trabajadores por el cargo que 
desempeñan. 
CARGO QUE DESEMPEÑA FRECUENCIA % 
Desconche 7 17,5 
Muela 6 15 
Cuerpo 7 17,5 
Revisión 5 12,5 
Área de Cocción 2 5 
Pesador 2 5 
Auxiliar de Sala 2 5 
Recibidor 2 5 
Asistente de Producción - Control de calidad 1 2,5 
Almacenista 1 2,5 
Aseo General 2 5 
Conductor 1 2,5 
Celador 2 
TOTAL 40 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 7 Clasificación de los trabajadores por el cargo que 
desempeñan. 
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Las labores que realizan los trabajadores son muy variadas, debidos a 
los diferentes procedimientos que se llevan a cabo para el procesamiento de 
la jaiba, las labores en las que mayor personal se utilizan son las de 
Desconche, Cuerpo, Muela y Revisión, que son las funciones en las que las 
jaibas son desmenuzadas totalmente. 
Cuadro No. 8 Clasificación de los empleados por el tiempo de servicio. 
TIEMPO DE SERVICIO FRECUENCIA 
Dos años 22 
Tres años 9 22,5 
Un año 8 20 
Cuatro meses 1 2,5 
TOTAL 
Fuente: Los Autores 
CONOCE LA MTSIÓN VISIÓN Y 
PRINCIPIOS DE SEA CORAL F CUENCIA 
Gráfico No. 8 Clasificación de los empleados por el tiempo de servicio. 
118 
60 
50 
40 
30 
20 
10 
o 
 
FRECUENCIA 
I O Dos años 
' a Tres años 
O Un año 
Cuatro meses 
La mayoría de los trabajadores (55%) tienen dos arios trabajando en la 
empresa, otros tienen tres años, seguidos por los que tienen un año y 
solamente una persona tiene cuatro meses de labores con SEA CORAL. 
Cuadro No. 9 Conocimiento de los empleados acerca de la Misión, Visión y 
principios de la empresa. 
Si 2 
No 38 95 
40 
Fuente: Los Autores 
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Gráfico No. 9 Conocimiento de los empleados acerca de la Misión, Visión y 
principios de la empresa. 
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Es claro que los empleados no conocen a donde va dirigida y a donde quiere 
dirigirse la empresa y los principios que la rigen, la empresa los posee pero 
no se los ha dado a conocer a sus trabajadores, solo dos de los empleados 
lo conocen y por obvias razones que es la Asistente de Gerencia y el 
Asistente de Producción, ya que son los únicos cargos administrativos, por 
que el resto es operativo. 
Cuadro No. 10 Beneficios que SEA CORAL le aporta a sus trabajadores 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 10 Beneficios que SEA CORAL le aporta a sus trabajadores 
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Los trabajadores en su mayoría además de contar con el beneficio 
monetario, la empresa le ha aportado el seguro médico, una minoría aún no 
la posee por diferentes razones, algunos no tienen mucho tiempo en la 
empresa, y a otros su seguro se encuentra en trámite. 051:1AD% 
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Cuadro No. 11 Beneficios que los trabajadores creen que la empresa le ha 
aportado al Municipio de Pueblo Viejo en general. 
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Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 11 Beneficios que los trabajadores creen que la empresa le ha 
aportado al Municipio de Pueblo Viejo en general. 
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Para todos los trabajadores la empresa le ha aportado al Municipio de 
Pueblo Viejo fuentes de empleo y que ellos son el reflejo, solo dos de los 
trabajadores añadieron que además de ser empleos directos ha generado 
empleos indirectos, esta respuesta fue dada por los dos asistentes que 
posee la empresa. 
OBSERVACIONES --> Los operarios de la empresa que son en total 40 se 
limitan a su trabajo, no se les ha dado a conocer la misión, visión y 
principios que rigen la empresa. Tampoco conocen las actividades que 
posteriormente se realizan una vez se procesa la Jaiba, sólo conocen que su 
destino son los Estados Unidos. En cuanto al manejo operativo si tienen 
conocimiento de cada una de las funciones que se realizan para el total 
procesamiento de la jaiba desde que llega hasta que es envasada y 
refrigerada. 
7.1.2 Resultados de las Encuestas Realizadas a una muestra de 50 personas 
de la Población de Pueblo Viejo (Magd.) 
Cuadro No. 12 Clasificación de la población encuestada por edad. 
EDAD FRECUENCIA % 
20 - 29 27 54 
30 - 39 8 16 
40 - 49 9 18 
50 - 59 4 8 
Más de 60 2 4 
TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 12 Clasificación de la población encuestada por edad. 
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Como se puede observar más del 50% de la población encuestada están 
entre los 20 y los 29 arios de edad, ya que la mayoría de las familias 
encuestadas tienen entre sus miembros personas con esta edad. Solo el 4% 
corresponde a personas con más de 60 años. 
Cuadro No. 13 Clasificación de la población encuestada por sexo. 
SEXO FRECUENCIA 
Femenino 31 62 
Masculino 19 38 
TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 13 Clasificación de la población encuestada por sexo. 
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La mayoría de las personas encuestadas fueron mujeres con un 62%, el 38% 
correspondió al sexo masculino. 
Cuadro No. 14 Clasificación de la población encuestada por estado civil.. 
ESTADO CIVIL FRECUENCIA % 
Soltero (a) 14 28 
Casado (a) 15 30 
Unión Libre 17 34 
Viudo (a) 4 8 
TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
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Gráfico No. 14 Clasificación de la población encuestado por estado civil. 
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En la población encuestada se puede observar que el porcentaje más alto es 
la convivencia en unión libre con un 34%. 
Cuadro No. 15 Clasificación de la población por Profesión u Oficio. 
PROFESN U OFICIO FRECUENCIA % 
Ama de Casa 17 34 
Estudiante 10 20 
Comerciante 7 14 
Docente 5 10 
Desempleado 3 6 
Enfermera 2 4 
Otros Oficios 5 10 
 TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
Grafico No. 15 Clasificación de la población por Profesión u Oficio. 
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Como se observa el 36% corresponde a Amas de casas, teniendo en cuenta 
que las mujeres fue el índice más alto encuestado, además la mayoría de 
estas mujeres oscilan entre los 20 y los 29 arios de edad. 
Cuadro No. 16 Conocimiento de la población acerca de SEA CORAL. 
CONOCIMIENTO DE SEA CORAL FRECUENCIA 
Procesamiento de la Jaiba 35 70 
Procesamiento y Exportación de Jaiba 13 26 
Mariscos (Camarón y Jaibas) 2 4 
TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 16 Conocimiento de la población acerca de SEA CORAL. 
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El 100% de la población encuestada saben de la existencia de SEA CORAL, 
si embargo el 70% de ésta sólo conoce que procesan la carne de jaiba, el 
26% además de conocer lo •que producen conocen que éste producto es 
exportado, sólo el 4% de la población cree que además de la jaiba procesan 
el camarón. 
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Cuadro No. 17 Clasificación de la opinión de la población encuestada 
acerca de si SEA CORAL le aporta beneficios a la población de P/viejo. 
BENEFICIOS FRECUENCIA 
Si 1 (3 92 
No 4 8 
TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 17 Clasificación de la opinión de la población encuestada acerca 
de si SEA CORAL le aporta beneficios a la población de Wviejo. 
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Cuadro No. 18 Beneficios que le aporta SEA CORAL a la población. 
CLASES DE BENEFICIOS FRECUENCIA 
Generación de Empleos 39 85 
Generación de Empleos especialmente para Mujeres 5 11 
Seguro Médico 2 4 
 TOTAL 46 100 ' 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 18 Beneficios que le aporta SEA CORAL a la población. 
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Para la gran mayoría de las personas encuestadas (92%) la empresa SEA 
CORAL le ha aportado beneficios al Municipio, donde para ellos el principal 
ha sido la generación de empleos, dentro de éste algunos enfatizaron 
empleo especialmente para mujeres, así como una minoría señaló que ésta 
empresa le aporta el seguro médico. 
Cuadro No. 19 Clasificación de familiares trabajando en SEA CORAL para la 
población encuestada. 
Si 26 52 
No 24 48 
TOTAL 50 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 19 Clasificación de familiares trabajando en SEA CORAL para la 
población encuestada. 
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De las personas encuestadas el tener o no tener familiares trabajando en 
SEA CORAL estuvo muy pareja, donde el 52% tiene algún familiar laborando 
en ésta empresa y el restante (48%) no lo tiene. 
LE GUSTARIA TRABAJAR EN SEA CORAL? 1 FRECUENCIA 
Si 19 38 
No 31 62 
TOTAL 50 10() 
Fuente: Los Autores 
Cuadro No. 20 Relación de los beneficios y no beneficios para los familiares 
trabajando en SEA CORAL de la población encuestada. 
OBTIENE BENEFICIOS GENERACIÓN FRECUENCIA % 
Si Fuente de Ingresos 24 92 
No Pagos Impuntuales 2 8 
'TOTAL 26 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 20 Relación de los beneficios y no beneficios para los familiares 
trabajando en SEA CORAL de la población encuestada. 
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Con relación a las personas que tienen familia laborando en SEA CORAL, 
para el 92% ha mejorado el nivel de vida, coincidiendo todos en que ahora 
cuentan con fuentes de ingresos, teniendo en cuenta que muchas de las 
trabajadoras de la empresa son amas de casa, madres solteras y/o cabezas 
de hogar. El 8% restante considera que no han recibido beneficios sus 
familiares ya que éstos reciben sus pagos atrasados. 
Cuadro No. 21 Clasificación de la población que le gustaría y no le gustaría 
trabajar en SEA CORAL. 
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Gráfico No. 21 Clasificación de la población que le gustaría y no le gustaría 
trabajar en SEA CORAL. 
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Cuadro No. 22 Clasificación de las razones por las que le gustaría a la 
población encuestada trabajar en SEA CORAL. 
  
Falta de Empleo 11 58 
 
Genera Ingresos 6 32 
 
Aplicar Conocimientos 2 10 
 
  
   
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 22 Clasificación de las razones por las que le gustaría a la 
población encuestada trabajar en SEA CORAL. 
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Cuadro No. 23 Clasificación de las razones por las que no le gustaría a la 
población encuestada trabajar en SEA CORAL. 
i PORQUE NO TRABAJARIA EN SEA CORAL? [ FRECUENCIA  
Ya no trabajan (Edad) 8 26 
No se acomoda al Perfil profesional 7 23 
No le gusta el negocio 
4 
7 23 
Están laborando actualmente 5 16 
El salario no es justo 4 12 
TOTAL 31 100 
Fuente: Los Autores 
Gráfico No. 23 Clasificación de las razones por las que no le gustaría a la 
población encuestada trabajar en SEA CORAL. 
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A pesar de que la mayoría de las personas encuestadas piensan que la 
empresa le ha aportado beneficios al Municipio de Pueblo Viejo; y a los que 
laboran en ella les ha creado una fuente de ingresos, a muchos no les 
gustaría trabajar en SEA CORAL que corresponde al 62% ya que una parte 
de la población encuestada respondió que no están en edad para trabajar o 
están pensionados; otros consideran que no está relacionado con su carrera 
profesional, a otros no les gusta el negocio, una minoría dice que se 
encuentra trabajando y finalmente unos pocos dijeron que no están de 
acuerdo con el salario que ofrece la empresa. 
La otra parte de la población encuestada (38%) que si le gustaría trabajar en 
SEA CORAL lo harían por la falta de empleo para algunos, otros por que les 
generaría ingresos y el restante lo haría para aplicar sus conocimientos 
adquiridos en su formación profesional en pro del bienestar poblacional. 
OBSERVACIONES --> La población encuestada de Pueblo Viejo no tenía 
conocimiento del nombre de la empresa a que hacía referencia la encuesta, 
ya que ésta es sólo conocida como la "Fábrica Blanca", debido a que en 
Pueblo Viejo existen dos fábricas dedicadas a lo mismo, una de color azul y 
la otra blanca. La de color azul se encuentra ubicada al margen izquierdo de 
la troncal del caribe denominada "Comercializadora de Productos Pesqueros 
Puente de la Barra" y la de color blanca que es SEA CORAL" ubicada al otro 
lado de la carretera, por lo tanto era común que cuando se le preguntat 
por el nombre, todos respondían igual: "cuál de las dos, la blanca o la azul". 
7.2 LA EMPRESA. 
7.2.1 Identificación de la Empresa. Sea Coral es una empresa privada 
vinculada al sector pesquero, esta ubicada en el municipio de Pueblo Viejo, 
al norte del departamento del Magdalena, en la carretera troncal del caribe 
a la altura del kilómetro 56 vía Cienaga
-Barranquilla en el margen derecho 
justo antes del puente de la barra 
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7.2.1.1 Misión. La misión de Sea Coral se encuentra en documentos y es la 
siguiente: 
"En SEA CORAL nos esforzamos continuamente por ser el comprador Y 
exportador más confiable de la industria pesquera de Colombia. 
Establecemos relaciones sólidas y duraderas con los pescadores 
artesanales de la región en la extracción de la Jaiba, garantizando de esta 
forma la competitividad de la carne de Jaiba colombiana en los mercados 
externos. 
Procuramos mejorar constantemente el ambiente de trabajo para 
el bienestar y mayor eficiencia de nuestros colaboradores. Nos 
esforzamos por entrenarlos, haciéndoles desarrollar sus habilidades y 
responsabilidades. 
Reafirmamos nuestro compromiso de fomentar, comprar y exportar Jaiba 
que cumpla con las especificaciones de calidad, tales que la haga apta para 
competir en todos los mercados de ultramar. Igualmente reafirmamos 
nuestro compromiso en desarrollar actividades de protección del medio 
ambiente y nos esforzamos por aplicar programas de reducción de la 
contaminación. 
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Tenemos la confianza plena de que con la ayuda y el compromiso 
decidido de nuestros asociados, empleados y directivos, esta 
división contribuirá a que el producto de SEA CORAL sea una garantía 
permanente de calidad, confiabilidad y satisfacción para el consumidor 
final." 
7.2.1.2 Visión. SEA CORAL se proyecta como una empresa líder en 
la compra y exportación de la carne de jaiba procesada nacionalmente; 
para que ésta llegue a los mercados internacionales; lo cual reafirma 
continuamente los valores institucionales. Además tiene como proyectos 
utilizar los desechos para la fabricación de harinas de pescado 
para el cultivo de la pesca y procesos de deshidratación, y de esta forma 
penetrar en el mercado nacional y expandimos en los mercados 
internacionales. 
7.2.1.3 Valores Institucionales 
47 El Recurso Humano. Es la gente la fortaleza de SEA CORAL, ella 
proporciona el talento empresarial y determina la reputación y la 
vitalidad de la empresa. La participación activa y el trabajo en equipo 
constituyen los valores humanos básicos. 
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Ge!' Ética e integridad. En SEA CORAL se trabaja con estas dos 
características básicas, con un alto grado de moralidad, honestidad que 
permite el desarrollo eficaz y eficiente de la labor desempeñada. 
Reconocimiento. SEA CORAL se esfuerza por el reconocimiento de 
sus productos con la alta calidad de cada uno de ellos, para lograr el 
posicionamiento de su producto exportado que es la carne de Jaiba en 
los mercados extranjeros. 
Solidaridad. Los miembros de SEA CORAL son personas que poseen 
un espíritu altamente colaborador y con ganas de ayudar siempre a los 
demás; a fin de mantener un ambiente favorable y amistoso en la 
organización. 
7.1.2.4 Principios de la empresa 
47' Mejoramiento continuo. El Recurso Humano es el punto clave en SEA 
CORAL y su responsabilidad es brindarles las herramientas necesarias 
para que estos desarrollen sus habilidades y conocimientos. 
4,( Trabajo en equipo. Es el resultado final de nuestros esfuerzos y 
debemos dar lo mejor de nosotros para servir a nuestros clientes. El 
concepto que se tenga de nuestro trabajo será el concepto que se 
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tenga de nosotros mismos; el producto final elaborado por la empresa 
es el resultante de la interacción, de la colaboración y esfuerzos de los 
distintos equipos que constituyen nuestro mundo empresarial. 
7.2.1.5 Políticas De La Compañía 
POLITICA "ORDEN, LIMPIEZA Y SEGURIDAD": Es la política de SEA 
CORAL, conservar el orden y la limpieza en cada una de las áreas de 
trabajo, procurando siempre conciliar la actividad con el mantenimiento de 
un ambiente laboral adecuado, teniendo como protagonista al ser humano, al 
medio ambiente y a la calidad de sus productos. 
SEA CORAL está convencido que con la aplicación de esta política 
contribuye firmemente a un mejor bienestar de sus trabajadores y sus 
futuras generaciones. Considera igualmente que la higiene y seguridad en 
el desarrollo de sus procesos, es de vital importancia para asegurar la 
producción de la Carne de Jaiba cumpliendo con los estándares de calidad y 
garantizando la plena satisfacción de sus clientes. 
Mantener los sitios de trabajo organizados, limpios y seguros es 
responsabilidad de todos los que en ellos laboran. Su política de orden, 
limpieza, y seguridad se orientan hacia los aspectos principales, como: la 
higiene personal y seguridad en el sitio de trabajo. 
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POLITICA "HIGIENE PERSONAL" - SEA CORAL 
Todo empleado de SEA CORAL debe presentarse a laborar en debidas 
condiciones de presentación personal. 
 Para desarrollar sus funciones, el trabajador debe utilizar la dotación 
de trabajo que la empresa le suministra, cambiando y lavando 
frecuentemente su uniforme de trabajo. 
El trabajador debe hacer uso adecuado de las instalaciones sanitarias, 
vistieres, comedor, etc. 
ÓV Se debe lavar las manos con agua y jabón antes de salir de las 
instalaciones sanitarias de la compañía y antes de tomar los 
alimentos. 
6.,/ No se deben ingerir alimentos en las áreas de trabajo. 
Cuando el trabajo exija exposición a polvos o productos químicos, es 
recomendable tomar una ducha al finalizar la jornada. 
Crt,,/' Las herramientas y elementos de protección personal deben guardarse 
en lugares adecuados y protegidos. 
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POLÍTICA DE ORDEN Y ASEO EN EL SITIO DE TRABAJO. 
Ot/ Los residuos y desperdicios deben ser depositados en canecas para tal 
fin. 
Gr7' Los pasillos plataformas y puerta de acceso, deben conservarse 
despejados y libres de obstáculos. Las zonas de almacenamiento y 
tráfico deben respetarse. 
eft,/' Cuando algo se caiga se deberá recoger y si algo se derrama se secará 
inmediatamente. 
Se debe mantener un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar. 
ft,7' A las alcantarillas, ni cañerías se debe arrojar desperdicios sólidos o 
líquidos contaminados. 
7.2.1.6 Declaración Del Compromiso Ambiental: SEA CORAL productora y 
exportadora de la Carne de Jaiba, declara públicamente su aceptación total 
de la política del manejo del Medio Ambiente . 
Tienen como responsabilidad comprometer a todos los empleados de la 
organización en: 
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Cumplir con las leyes ambiéntales aplicables a la actividad pesquera y 
empaque de la carne tipo exportación. 
Prevenir la contaminación, reducir el consumo de recursos naturales y 
comprometerse a reciclar, recuperar y/o reutilizar los residuos antes 
que hacer una inadecuada disposición de ellos. 
Compartir su experiencia ambiental con sus proveedores y contratistas, 
estimulando en ellos la utilización de un sistema de gestión Ambiental 
(SGA). 
Asesorar a sus proveedores de Jaiba en la implementación de programas 
ambientales conforme al compromiso ambiental de SEA CORAL. 
Reducir la contaminación y proteger al ser humano a través de un 
mejoramiento continuo y capacitación permanente al personal en 
educación ambiental. 
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7.2.1.7 Análisis Del Organigrama: La estructura organizacional de SEA 
CORAL, tiene un diseño vertical, esta compuesto por un Gerente General a 
la cabeza, el cual tiene bajo su dirección la Asistente de Gerencia; del 
Gerente se desprende las gerencias de: Mercadeo el cual tiene bajo su 
mando la Jefatura de Exportación; Recursos Humanos; Producción que 
tiene bajo su cargo el Asistente de Producción y Jefe de Control de Calidad, 
ésta persona es la responsable de velar porque la Carne de Jaiba llene los 
requisitos propios exigidos en los mercados extranjeros en cuanto a calidad 
se refiere, para lo cual es auditado el proceso desde su inicio, éste es el 
jefe directo de los Operarios ( es bueno resaltar que esta persona tiene dos 
funciones a su cargo, algo muy complejo ya que son dos cosas muy distintas 
y que requiere mucha dedicación); por último está la Gerencia de Acopio, la 
cual se encarga de contactar a los proveedores, los dota de implementos de 
trabajo (como las cañas de pescar), de negociar las formas de pago y se 
encarga de problemas relacionados con el transporte de la mercancía. 
La estructura organizacional de SEA CORAL está basada fundamentalmente 
en una organización por funciones, puesto que es una forma común de 
agrupar las actividades, especialmente por que ofrecen un solo producto (la 
carne de jaiba). En este tipo de estructura las actividades de mercadeo se 
organizan de acuerdo con las clases de tareas desarrolladas, y la autoridad 
y coordinación están altamente centralizadas. 
7.2.2 Análisis del Proceso del Mercadeo Actual. SEA CORAL tiene como 
único producto la Carne de Jaiba, la cual es extraída de la Ciénaga Grande 
de Santa Marta, a través de Proveedores denominados Pescadores 
Artesanales, los cuales diariamente surten a SEA CORAL de éste marisco. 
Cuya cantidad depende de la salinidad de esta aguas. 
Una vez llega la Jaiba a la fábrica, ésta es desmenuzada totalmente y 
enviada en sus respectivos envases plásticos para su comercialización a 
través de las siguiente actividades: 
Almacenamiento del producto procesado y empacado en cuartos fríos 
diariamente para ser despachado semanalmente. 
Despacho en camiones entre una y tres toneladas según la temporada de 
pesca , hacía el Aeropuerto de Barranquilla. 
Una vez recibido el cargamento en Barranquilla, éste es enviado vía 
aérea a través de la Aerolínea Tampas (en donde la forma de pago se 
hace de contado, así que cuando no hay para pagar no se exporta, ya 
que no tiene crédito con ésta aerolínea) hacía Miami (Estados Unidos), Y 
a su vez dicha Aerolínea se encarga de enviarlo a la Empresa O.W.F. 
(Ocean World Fishes) quines luego la envían a los supermercados y 
finalmente al consumidor final. 
140 
El precio es fijado por SEA CORAL para la empresa O.W.F. depende 
del libre juego de la Oferta y la Demanda, pero el valor promedio por 
tonelada es de U$12.000, este valor incluye los fletes terrestres de 
la Fábrica hacía el Aeropuerto y el transporte aéreo desde 
Barranquilla (Colombia) hasta Miami (Estados Unidos). Un factor que 
influye en la determinación del precio es cuando en la Florida hay 
temporadas ya sean altas o bajas y por lo tanto compiten con el producto 
Colombiano. 
O.W.F. efectuaba hasta hace dos meses el pago de la mercancía en dos 
partes: el 50% de la factura con 1 o 2 días de anticipación del envío del 
producto, y el resto una vez recibía el cargamento. Actualmente existe una 
demora en el pago, recibe la mercancía y su cancelación puede durar hasta 
un mes, debido a que O.W.F. ha adquirido compromisos con otros 
proveedores de la misma línea de productos, pagando solo por partes a los 
proveedores incluyendo a SEA CORAL. 
En cuanto a las Comunicaciones (Promoción, Publicidad, Relaciones 
Públicas) internamente a la Carne de Jaiba no se le da publicidad alguna ya 
que se destina el 100% de la producción a la exportación, por lo tanto el 
Distribuidor del mercado de los Estados Unidos sería el encargado de 
dichas actividades. 
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La empresa posee un Departamento de Mercadeo dirigido por Miguel 
Guerrero, el departamento posee una Jefatura de Exportación dirigida por 
Tatiana Muñoz. La participación en el mercado a lo largo de sus tres años 
de reapertura ha evolucionado en forma creciente, llevando a un grado alto 
de satisfacción por parte de su cliente, ya que la empresa anticipa y analiza 
las principales necesidades tanto de sus cliente como de sus empleados, 
proveedores, acreedores y accionistas. 
7.2.3 Análisis DOFA. Es un análisis integrado del entorno de la Organización 
y de su situación interna, lleva a la formulación de lo que debe ser y hacer 
la empresa en el mediano y largo plazo, en la medida que se pueda elaborar 
una síntesis con la debida profundidad, pero también como un enfoque 
concreto, se logrará plantear con mayor acierto la orientación que deben 
tener los planes de la empresa. 
Realizada la investigación y desarrollado el respectivo análisis de los 
resultados, permitió establecer una serie de aspectos fundamentales, que 
hacen parte del análisis DOFA. Para este fin se procedió a la recogida de 
datos, mediante la utilización de diferentes instrumentos como encuestas, 
visitas, entrevistas que nos permitió detectar ciertos problemas en el área 
organizacional por lo cual se determinó la matriz DOFA en los siguientes 
términos. 
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MATRIZ DOFA 
ANÁLISIS Y ESTRATEGIAS 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
. Son un grupo homogéneo. 
Experiencia en el mercadeo de la 
línea del producto que manejan. 
Experiencia técnica, 
Calidad en sus productos. 
Alto grado de constancia en sus 
empleados. 
Conocimiento de los empleados de 
SUS funciones plenamente. 
 
 
 
 
 
 
 
Manejan una sola línea de productos. 
Tienen un solo cliente. 
No cuentan con un portafolio amplio 
con otros productos alternos. 
No cuenta con solidez financiera. 
No cuentan con el apoyo del Gobierno 
Ausencia de capacitación al personal. 
Desconocimiento de la Misión y 
Visión por parte (lel pers()nal. 
 
 
 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS 140 ESTRATEGIAS DO 
La creación de nuevos productos. 
Entrar en otros nichos económicos. 
Innovaciones tecnológicas. 
. 
2. 
Ampliar el mercado utilizando la 
experiencia que se tiene mediante 
mayores esfuerzos del mercadeo. 
Aprovechar el nicho que se tiene en 
el mercado para introducir nuevos 
productos. 
 
 
Aumentar el número de clientes que 
le permita a SEA CORAL contar con 
una estable solidez financiera. 
Tratar de entablar nuevamente 
conversaciones con el Gobierno 
Nacional, que les permita obtener los 
beneficios establecidos para las 
PYMES exportadoras. 
AMENAZAS 
 
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
. 
2. 
. 
Fluctuación de la materia prima, 
Ingreso de otras plantas en la zona. 
Mal trato de algunos pescadores en la 
extracción de la jaiba. 
. 
2. 
Programar charlas con los 
pescadores para concientizarlos del 
manejo adecuado que deben utilizar 
para la captura de la jaiba, 
desmotivar la intención del 
competidor potencial mejorando la 
capacidad de negociación de 
proveedores y compradores. 
 
 
Diversificar la línea de productos que 
le permita a la empresa contar con un 
portafolio amplio y de esta forma 
ofrecer nuevas y variadas 
posibilidades de compra. 
Desarrollar programas de 
capacitación al personal vinculado a 
la empresa para reforzar el 
mejoramiento continuo de ésta. 
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7.2.3.1 Análisis Interno 
4.,7 
 DEBILIDADES —> Son aquellas situaciones en las que están fallando, 
son carencias o limitaciones que dificultan o impiden el cumplimiento 
de los objetivos. En SEA CORAL se observan las siguientes 
debilidades. 
Manejan una sola línea de productos. Sólo procesan y exportan la 
Carne de Jaiba. 
Tienen un solo cliente. Es O.W.F. que es el encargado de 
distribuirla en el Mercado de los Estados Unidos. 
IMF No cuentan con un portafolio amplio con otros productos alternos. 
No ofrecen otra clase de productos pesqueros. 
La empresa no cuenta con solidez financiera, debido al atraso de 
los pagos por parte del cliente. 
SEA CORAL no cuenta con el apoyo del Gobierno a pesar de los 
proyectos que existen para las PYMES exportadoras. 
Q Ausencia de una adecuada capacitación del recurso humano. 
Desconocimiento de los trabajadores acerca de la Misión, Visión y 
principios de la empresa. 
,Crt,7' FORTALEZAS Son aquellos puntos fuertes, lo que se hace bien que 
contribuyen o pueden contribuir al cumplimiento de los objetivos y a la 
realización de una estrategia competitiva. Las fortalezas que posee 
SEA CORAL son las siguientes: 
Son un grupo Homogéneo. Todos sus integrantes tienen igual 
naturaleza, dirigidos a un mismo camino y objetivo (beneficios). 
Experiencia en el mercadeo de la línea del producto que manejan. 
Tienen tres arios exportando el producto al mercado de los Estados 
Unidos. 
Experiencia Técnica. Tienen experiencia en el manejo del 
procesamiento de la Carne de Jaiba, dicho proceso consta de varias 
etapas que se realizan con eficiencia y eficacia. 
LO Calidad en sus productos. Los resultados del nivel de satisfacción 
del cliente son altos, lo que indica que el producto lo satisface 
plenamente, además que el control de calidad es realizado por un 
Ingeniero Pesquero. 
Otra importante fortaleza que presenta SEA CORLA es el alto grado 
de constancia en sus empleados, favoreciendo la eficiencia del 
proceso productivo. 
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II El que los empleados conozcan con claridad sus funciones y 
responsabilidades, representa una mejora inminente en los 
procesos. 
7.2.3.2 Análisis Externo 
Crerr" OPORTUNIDADES 4 Las que se le presentan a la empresa en el 
Macroambiente actual y aquellas que podrían presentarse de acuerdo 
con las tendencias en su comportamiento. Las que presenta SEA 
CORAL son las siguientes: 
1121 La creación de nuevos productos. A través de esta creación, 
amplían su mercado y la diversificación del producto, lo que 
conllevaría al crecimiento de las exportaciones y por ende a 
mayores rentabilidades. 
Entrar en otros nichos económicos. Penetrar mercados nacionales 
a nivel regional y extraregional y aumentar su clientela 
extranjera. 
12 Las innovaciones tecnológicas indudablemente representan una 
oportunidad para SEA CORAL, pues agiliza los procesos de 
comercialización. 
,raz7" AMENAZAS —> Son aquellas que se pueden dar en el macroambiente de 
la empresa. Algunas incontrolables y otras contrarrestables. Las que 
presenta SEA CORAL son las siguientes: 
Fluctuación de la Materia Prima. Es variable la extracción de la 
Jaiba, la cual depende de diversos factores incontrolables muchos 
de ellos como las causas naturales. 
EA Ingresos de otras plantas en la zona. Competidores que conllevarían 
a compartir la materia prima. 
Q La falta de conciencia por parte de algunos pescadores al momento 
de la captura de la jaiba que pueden poner en peligro la extinción 
de estos. 
7.2.4 Estrategias existentes en SEA CORAL. 
7.2.4.1 Estrategias del Producto. La marca utilizada es SEA CORAL que en 
los Estados Unidos significa "Corales del Mar" el cual es un nombre de 
fácil retención y llamativo. Esta estrategia es indiferenciada, ya que sólo se 
desarrolla un solo producto, pero se distingue en su mensaje publicitario 
inmerso en el empaque que dice: "Alimento con gran valor nutricional para 
consumir en cualquier momento". El empaque es plástico de fácil manejo. 
transparente donde se puede apreciar el estado de la carne (Color). 
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El control de calidad del producto es una de las partes fundamentales de las 
estrategias, ya que éste determina que el producto final satisfaga 
plenamente los deseos del cliente, por ello el control de calidad se lleva a 
cabo de forma minuciosa y efectiva a través de los diferentes procesos que 
se tienen para tal fin. 
7.2.4.2 Estrategias del Precio. Las estrategias en cuanto al precio están 
divididas en dos: 
Cuando la producción es alta, es decir, la extracción de las Jaibas es 
abundante, la cantidad enviada semanalmente son de tres toneladas, 
cuyos precios según el tipo de carne son: 
CLASE DE CARNE PRECIO (U$) 
JUMBO 10,91 
LUMP 6,09 
SPECIAL 4,07 
CLAR 3,57 
COCKTARL CLARV 4,67 
Cuando la producción es baja, la cantidad semanalmente es de una ó dos 
toneladas, cuyos precios son: 
CLASE DE CARNE PRECIO (U$) 
JUMBO 13,50 
LUMP 8,10 
SPECIAL 5,50 
CLARV 4,00 
COCKTARL CLARV 5,50 
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Estas estrategias del precio es la de retención del cliente actual, ya que la 
participación en el mercado es importante y lo que se quiere es la 
conservación del cliente, a través de éstos precios que le brindan a la vez 
una rentabilidad a la empresa. 
7.2.4.3 Estrategias destinadas a satisfacer con prontitud la Demanda del 
Producto. SEA CORAL tiene un solo canal de distribución que se hace de 
forma directa hacía el distribuidor 0.W.F., es decir, que no existen 
intermediarios, además el producto se vende por lotes grandes. Este canal 
ofrece la garantía de que el producto llegue en buen estado. 
SEA CORAL se limita a enviarle la cantidad requerida por el cliente que se 
hace en forma semanal y SEA CORAL se arregla directamente con la 
aerolínea Tampas quien les realiza descuentos según la cantidad que se 
envíe: una vez llega a Miami (Estados Unidos) la empresa a quien se le 
envíe se encargará de su recibo. 
7.2.5 Plan de Sugerencias de las estrategias actuales. El diagnóstico 
realizado a SEA CORAL arrojó que ésta posee estrategias de mercadeo, 
sugerimos algunas nuevas tácticas como las siguientes: 
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PRODUCTO 
PRECIO 
DISTRIBUCIÓN 
COMUNICACIONES 
Establecer nuevos términos de pago que permitan tener liquidez (el pago de los 
trabajadores se ve afectado debido al atraso del cliente en sus pagos, y por ende 
perjudica las exportaciones paralizándolas.), esto puede realizarse a través de planes de 
descuentos, tales como ofrecer un porcentaje dependiendo de la puntualidad de los pagos.  
Estudiar nuevas posibilidades con aerolíneas que les ofrezcan fuentes de financiación, ya 
que con la actual si no se paga de contado no se puede exportar. Con relación al 
transporte terrestre de la mercancía hacia el aeropuerto no cuentan con vehículos 
propios, lo que significa que el producto se envíe a través de vehículos desocupados que 
pasan por la zona de la empresa y de esta forma solo pagan un solo flete que es el de ida. 
Esto puede generar retrasos en el envío porque dependen de la casualidad y podría 
ocasionar daños en el producto. Por lo anterior sugerimos realizar contratos de 
outsourcing (Contrato con transportador). 
La empresa no utiliza ningún tipo de publicidad y promociones, sugerimos su 
implementación para la captación de nuevos clientes. Ésta puede realizarse a través del 
envío de muestras del producto a aquellos compradores potenciales. 
Cuadro No. 24 Plan de Sugerencias 
SUGERENCIAS 
 
Ejecutar una táctica de mercadeo de retención del cliente, con el fin de satisfacer las 
necesidades cambiantes del comprador, enfrentar las nuevas ofertas de la competencia o 
simplemente para mejorar la aceptación del producto; esto se logra rediseñando o 
reformulando el producto de manera que ofrezca nuevos beneficios o se mejore la 
calidad, o utilizando empaques múltiples para reducir las oportunidades de los 
competidores, aún en los más pequeños cambios en los empaques puede llevar a un 
consumo más acelerado del producto. 
Por ello sugerimos que en el empaque se debe utilizar una etiqueta más llamativa, con 
más colores y ésta debería estar ubicada en el cuerpo del envase y no en la tapa, ya que 
así muy poco se nota. Esto generaría un fácil reconocimiento del producto y de la marca 
por parte del consumidor. 
7.2.6 Diseño de Nuevas Estrategias para reforzar o mejorar el proceso de 
mercadeo de la empresa. 
A continuación proponemos las siguientes estrategias que podrían 
implementarse en la empresa SEA CORAL de manera que éstas pueden 
aportarle nuevos y mayores beneficios. 
,rfic7" DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 
La generación de nuevos productos representa un crecimiento interno 
y con frecuencia son los que más contribuyen a las utilidades totales 
del negocio. 
SEA CORAL posee como cliente a Ocean World Fish que es una 
comercializadora de productos del mar, la empresa puede crecer 
internamente ofreciéndole un portafolio de nuevos productos del mar 
sin necesidad de buscar otros clientes ya que O.W.F. no sólo 
comercializa la carne de jaiba si no otra clase de mariscos como los 
que comercializaba anteriormente la empresa antes de su reapertura 
(ALCORT). El camarón, el caracol y el calamar son productos que 
también se explotan en el Municipio de Pueblo Viejo, siendo por lo 
general abundantes en su extracción, por lo tanto SEA CORAL sólo 
tendría que contactar con proveedores del mismo sector. A 
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continuación sugerimos un proceso para el desarrollo de un nuevo 
producto. 
Proceso para el desarrollo de un nuevo producto21: 
1) Identificación de Oportunidades --> Identificar necesidades no 
satisfechas de consumidores, con investigación cualitativa, para esto 
se suele utilizar entrevistas con grupos centrales (pequeños grupos de 
1 a 8 personas efectúan una discusión sobre sus necesidades y 
problemas con los productos existentes). La meta de estas secciones 
es localizar problemas y producir ideas, estas necesidades pueden 
verificarse a través de entrevistas más estructuradas, luego se 
desarrollan los atributos que satisfagan esas necesidades. Un concepto 
del producto es un concepto hipotético que contiene alguno de estos 
atributos, se efectúa un plan preliminar de ganancia para cada concepto 
y se seleccionan los conceptos más promisorios para desarrollo 
adicional. 
El desarrollo adicional se realiza de modo simultaneo a través de tres 
trayectorias a saber: 
21 j0y E. Klompmaker, G. David Hughes y otros. Test Marketing en el desarrollo de Nuevos 
Productos. 1976. Citado Del libro de Hughes David. Mercadotecnia. Planeación 
estrategica.1986. Estados Unidos. Pág. 676 
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a-. La planeación Estratégica: Se inicia fijando las metas de 
mercadotecnia. Las estimaciones de costos para éstos planes, junto 
con las estimaciones de costos del producto, sirven como insumo para 
una estimación final del plan de ganancia. Idealmente, iría a una 
simulación de laboratorio antes de ir a un mercado de prueba o a una 
extensión regional. Una simulación de laboratorio expone a los 
entrevistados a anuncios de pruebas y les permite comprar productos 
de prueba a un almacén simulado. Estos datos, junto con la entrevista 
de seguimiento, se utilizan para estimar la participación del nuevo 
producto en el mercado. Es importante observar que el mercado de 
prueba es el último paso en la introducción del nuevo producto. 
Existen al menos tres razones para que esto sea así. Primero, un 
mercado de prueba verifica todo el plan de mercadeo y no sólo el 
producto. Segundo, los mercados de prueba son muy costosos. Por 
último un mercado de prueba le revela información vital a un 
competidor. 
b-. Desarrollo de la Comunicación: Desarrolla todos los elementos 
relacionados con la comunicación de los beneficios del concepto. Estos 
elementos incluyen el nombre del producto, el empaque, el mensaje 
(conocido como texto publicitario) y los elementos visuales impresos o 
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de televisión que están relacionados con la comunicación del mensaje. 
La prueba de la ejecución final de la publicidad busca obtener 
estimaciones sobre la probabilidad de éxito de la estrategia de 
comunicación y sobre el costo de esta estrategia, estas estimaciones 
son insumos para el plan de ganancias. 
c-. Desarrollo del Producto: Este toma dos vías dependiendo de si el 
producto puede elaborase o no para la prueba. Si el concepto es una 
extensión de la línea del producto, por ejemplo, un nuevo sabor o un 
nuevo tamaño, puede ser posible elaborar cantidades suficientes del 
producto para verificarlo directamente. Si el producto es tan técnico 
que sería necesario una gran inversión para elaborar una pequeña 
cantidad, pueden utilizarse pruebas de concepto. Si las pruebas de 
concepto son favorables, puede desarrollarse un producto para pruebas 
adicionales. El plan de ganancia se revisará sobre la base de éstas 
pruebas del producto. 
4,/ ESTRATEGIAS PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES 
Para conseguir nuevos clientes la empresa debe facilitar la disposición 
o la capacidad de compra del cliente o de los clientes del producto. La 
disposición de compra se puede mejorar demostrando los verdaderos 
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beneficios ofrecidos por el producto. Este método es normalmente 
necesario para el mercado de una nueva forma del producto además la 
disposición de compra se puede lograr extendiendo la línea del 
producto de tal forma que ofrezca variaciones para así satisfacer 
necesidades únicas de nuevos segmentos potenciales. 
La capacidad de compra se puede mejorar ofreciendo precios más 
bajos a crédito o aumentado la disponibilidad con más distribuidores, 
con despachos más frecuentes o con mayores existencias de 
inventarios. 
Finalmente es muy importante mejorar la disponibilidad del producto 
tanto para nuevos productos como para productos existentes, si la 
conveniencia y visibilidad de éste son factores determinantes para 
estimular las compras. 
El cuadro a continuación presenta algunas estrategias de mercadeo 
para la captación de clientes, éstas estrategias están diseñadas 
fundamentalmente para incrementar el nivel de demanda del producto 
por parte de los clientes potenciales. 
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Cuadro No. 25 Estrategias para la captación de nuevos clientes. 
ESTRATEGIAS DE DEMANDA 
PARA CAPTAR CLIENTES 
 
PROGRAMAS PARA EJECUTAR LAS 
ESTRATEGIAS 
    
1. Captación de clientes 
mediante: 
Oc/' Posicionamiento cabeza a 
cabeza. 
 
 
 
 
 
Mejorar las cualidades determinantes 
del producto. 
Reducir precios. 
Implementar o aumentar la publicidad.. 
Utilizar una distribución más amplia. 
7. Diseñar y promover beneficios únicos. 
Posicionamiento 8. Utilizar canales de distribución, 
diferenciado. empaques, servicios y precios 
exclusivos. 
ESTRATEGIAS PARA NUEVOS MERCADOS: 
Este tipo de estrategia representa un esfuerzo para llevar el producto 
actual a nuevos mercados, como es el mercado nacional, regional y 
extraregional en donde aún no se comercializa la carne de jaiba por parte de 
SEA CORAL. 
Ésta estrategia puede realizarse mediante un estudio de mercado, que 
permita conocer las diferentes características que éste posea y de esta 
manera penetrar en él. Características como: la identificación del mercado 
meta, la fijación del precio, los canales de distribución que deberían 
utilizarse y las comunicaciones que darían a conocer el producto. 
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8. CONCLUSIONES 
Después de realizada la presente investigación y tener en cuenta los 
resultados obtenidos en la misma se puede hacer énfasis en las siguientes 
conclusiones: 
En la estructura organizacional de Sea Coral se observaron varios 
aspectos; la misión y visión están claramente definidos, sin embargo 
estas no se encuentran publicadas y/o divulgadas, igualmente sucede 
con el organigrama. La empresa no cuenta con una distribución racional 
de cargos y oficinas. 
0,,/ En lo referente al mercadeo que utiliza actualmente SEA CORAL, ésta 
tiene un departamento para llevar a cabo las actividades de 
comercialización del producto, realiza todos los pasos que conforman el 
proceso de mercadeo exceptuando las comunicaciones ya que ellos 
enfatizan que el cliente a quien les hacen llegar la carne de jaiba es el 
encargado de darle publicidad al producto. A lo largo de los tres arios 
de la existencia de SEA CORAL el nivel de satisfacción del cliente ha 
sido alto debido a la excelente calidad del producto. 
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SEA CORAL cuenta con un único canal de distribución que es la 
aerolínea Tampas, ésta no le ofrece créditos para aquellas 
exportaciones en las cuales la empresa no cuenta con una solidez 
financiera. 
No cuenta con un adecuado sistema de transporte terrestre; SEA 
CORAL está a expensas de la casualidad de encontrar a su paso un 
vehículo que pueda transportar su producto. 
En cuanto al personal que trabaja en la empresa la mayoría de las 
tareas del proceso productivo es desarrollado por mujeres. Es 
necesario resaltar que uno de los principales beneficios que SEA 
CORAL le ha aportado al Municipio de Pueblo Viejo es la oportunidad 
de empleo a las mujeres cabezas de hogar o madres solteras. 
Sólo unos pocos trabajadores posee una carrera técnica o profesional. 
La mayoría solo estudiaron hasta la primaria o hasta un nivel de 
secundaria. 
La población del Municipio de Pueblo Viejo en general conoce a SEA 
CORAL, aunque no sea por su nombre, y un 92% del total encuestado 
enfatiza que la empresa ha beneficiado al Municipio proporcionando 
empleo, ingresos y bienestar. 
9. RECOMENDACIONES 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la presente investigación 
los autores se permiten hacer las siguientes recomendaciones: 
Ge(' PARA LA EMPRESA SEA CORAL --> 
Plasmar el nombre de la organización en un lugar visible de 
la infraestructura externa de ésta. Ya que su nombre es desconocido 
por casi toda la región, a pesar que se encuentra ubicada en 
la Troncal, por lo tanto muchas personas conocen de su existencia 
como "La fábrica blanca", pero no porque al pasar un aviso así lo 
indique. 
Publicar el organigrama de la empresa, así como sus principios 
corporativos, su misión y su visión, de manera que los trabajadores 
conozcan como está formada la empresa, qué es la empresa y para 
dónde va la empresa. 
Realizar contratos de Outsourcing para el transporte terrestre del 
producto y de esta forma mejorar la efectividad de la empresa. 
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Hacer periódic amente (cada 6 meses) programas de capacitación al 
personal sobre sus funciones para así obtener un mayor grado de 
eficiencia y que éstos se sientan motivados a la adquisición de nuevos 
conocimientos. 
4:1' PARA EL RECURSO HUMANO DE SEA CORAL 
Preocuparse por el incremento de su nivel intelectual, aprovechando 
todo tipo de capacitación que pueda ofrecer la empresa. 
Organizarse y conformar una cooperativa de trabajadores, la cual les 
permitiría tener acceso a créditos y demás beneficios a los que 
tendrían derecho según las operaciones que realizan los afiliados. 
PARA LAS AUTORIDADES GUBERNAMENTALES --> 
Apoyo por parte del Gobierno a SEA CORAL, para que le proporcione 
los beneficios propios que suelen dar a las PYMES exportadoras, que 
por ende generaría beneficios a la población de Pueblo Viejo. 
Creación por parte de la Alcaldía Municipal de Nlieroempresas 
dedicadas a la comercialización de mariscos y otros productos del 
Mar, actividades propias de la región, con el fin de generar fuentes de 
empleo, los cual mejoraría la calidad de vida de los habitantes. 
eft/' PARA LA UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 4 
Incentivar a los estudiantes a realizar investigaciones en este campo 
para determinar el verdadero papel que las empresas le aportan a un 
Municipio o a una región en general. 
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Anexo A. Mapa de la Ciénaga Grande de Santa Marta. 
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Anexo B. Formato de la Encuesta dirigida a los Funcionarios o Socios de 
SEA CORAL 
ENCUESTA DIRIGIDA LOS FUNCIONARIOS O SOCIOS DE SEA CORAL 
Fecha  
INSTRUCCIONES: 
La presente encuesta se realiza con fines únicamente académicos. Le pedirnos el 
favor de contestar lo mas sincero posible. Gracias. 
INFORMACIÓN PERSONAL 
Nombre y Apellidos  Sexo M F 
Profesión Edad Estado Civil  
INFORMACIÓN DE SEA CORAL 
Cargo que desempeña  
Se ha realizado Diagnóstico de Mercadeo en la Empresa? Si  No 
La Empresa analiza y anticipa las necesidades de los principales: 
Clientes. Si No Proveedores. Si No 
Empleados. Si No Accionistas. Si  No 
Acreedores. Si  No 
Referente a Mercadeo: La Empresa cuenta con: 
a. Una Oficina b. Una Sección c. Un Departamento 
Ha evolucionado de forma creciente la participación en el mercado de la empresa? 
Si No 
Conoce el nivel de satisfacción de los clientes? 
Si  Cómo es?: Alto Medio Bajo No 
La empresa tiene Visión y Misión definidos y divulgados? Si No  
Existe un Organigrama y es conocido por el personal? Si No 
La Empresa cuenta con una base de datos de los clientes? Si No  
Cuenta SEA CORAL con Estrategias de Mercadeo para comercializar sus productos? 
Si No 
10.1 Si su respuesta es SI explique brevemente cuáles son las principales actividades 
que la empresa utiliza para dar a conocer sus productos al mercado: 
10.2 Si su respuesta es NO explique porqué la empresa no cuenta con Estrategias de 
Mercadeo para comercializar sus productos. 
10.3 Su producto se da a conocer por los medios de difusión de información. (T.V. , 
Prensa, Radio, etc.). 
Si Cuáles 
 
No Porqué 
 
10.4 Cree usted que los canales de distribución con los que cuenta la empresa son 
suficientes? 
Si  Porqué 
 
No Porqué  
10.5 Enuncie las principales Debilidades que crea usted posea SEA CORAL 
10.6 Enuncie las principales Fortalezas que crea usted posea SEA CORAL 
10.7 Enuncie las principales Amenazas que crea usted que existan para SEA 
CORAL. 
10.8 Enuncie las principales Oportunidades que crea usted que existan para SEA 
CORAL 
III. INFORMACIÓN POBLACIONAL 
Cuáles beneficios cree usted que la Empresa SEA CORAL le aporta al Municipio 
de Pueblo Viejo? 
Qué cree usted que puede hacerse para mejorar el nivel de vida del Municipio? 
OBERVACIONES 
 
Atentamente, 
SELÁNEA GRANADOS LÓPEZ REINALDINA LOZANO ZAMBRANO 
JUAN ETELBERTO SEPÚLVEDA ORREGO 
Anexo C. Formato de la Encuesta dirigida a los Trabajadores de SEA CORAL 
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES DE SEA CORAL 
Fecha: 
 
INSTRUCCIONES: 
La presente encuesta se realiza con fines únicamente académicos. Le pedimos el 
favor de contestar lo mas sincero posible. Su respuesta no afectará su trabajo. Gracias. 
I. INFORMACIÓN PERSONAL 
Nombre y Apellidos: 
 Sexo: M F 
Profesión u Oficio: Estado Civil Lugar de Nacimiento: 
 
Nivel de Estudios: Primaria
____  Secundaría 
 Universitario Técnico 
Analfabeta 
H. INFORMACIÓN ACERCA DE SEA CORAL 
Cargo que desempeña: 
 
Tiempo de Servicio: 
 
Conoce usted las actividades que se realizan para la comercialización del 
producto? 
SL. Cuáles: 
 
No Porqué: 
 
Conoce la Misión, Visión y Principios de SEA CORAL Si No 
III. INFORMACIÓN BENEFICIARIA 
1. Mencione los principales beneficios que SEA CORAL le ha aportado a 
usted: 
 
2. Cree usted que SEA CORAL le ha aportado beneficios al Municipio de Pueblo 
Viejo en general? 
Si Cuáles: 
 
No Porqué? 
 
OBERVACIONES 
 
Atentamente, 
SELÁNEA GRANADOS LÓPEZ REINALDINA LOZANO ZAMBRANO 
JUAN ETELBERTO SEPÚLVEDA ORREGO 
Anexo D. Formato de la Encuesta dirigida a la población de Pueblo Viejo, (Magd) 
ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACIÓN DE PUEBLO VIEJO (MAGD.) 
MUESTRA DE 50 PERSONAS 
Fecha: 
 
INSTRUCCIONES: 
La presente encuesta se realiza con fines únicamente académicos. Le pedimos el 
favor de contestar lo mas sincero posible. Gracias. 
I. INFORMACIÓN PERSONAL 
Nombre y Apellidos: Sexo: M F 
Profesión u Oficio: Estado Civil Lugar de Nacimiento: 
 
INFORMACIÓN ACERCA DE SEA CORAL 
Ha oído hablar de SEA CORAL? Si No 
(Si su respuesta es NO de por terminada la encuesta). 
Explique para usted que es SEA CORAL: conoce lo que produce y comercializa? 
Cree usted que SEA CORAL le aporta beneficios a la población de Pueblo Viejo? 
Si Cuáles: 
 
No 
Tiene familiares trabajando en SEA CORAL? Si No 
4.1 Cree usted que su(s) familiar(es) que trabaja(n) en SEA CORAL ha(n) mejorado 
su nivel de vida? 
Si 
 Porqué?: 
 
No Porqué?: 
 
173 
5. Le gustaría trabajar en SEA CORAL? 
Si Porqué?: 
 
No Porqué?: 
 
OBERVACIONES 
 
Atentamente, 
SELANEA GRANADOS LÓPEZ REINALDINA LOZANO ZAMBRANO 
JUAN ETELBERTO SEPÚLVEDA ORREGO 
Anexo E. Entrada a las Instalaciones de SEA CORAL 
Anexo F. Lavado de las Jaibas 
Anexo G. Tanques de Cocción de las Jaibas 
Anexo H. Desconche de las Jaibas 
Anexo I. Cuartos Fríos (Proceso de la Carne de Jaiba) 
Anexo J. Vista Cienaga Grande de Santa Marta 
Anexo K. Municipio de Pueblo Viejo (Magdalena) 
